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Management Summary 
Die Schweizer Automobilbranche befindet sich seit mehreren Jahren in einem 
kontinuierlichen Wachstum. Infolgedessen konnten die Absatzzahlen von neu 
immatrikulierten Personenfahrzeuge trotz eines turbulenten Jahres gegenüber dem 
Vorjahr steigen. Aus diesem Grund ist es in der heutigen Zeit für Unternehmungen von 
grosser Bedeutung, dass eine gute Kundenbindung geschaffen wird. Das Vertrauen 
einer Person gegenüber einer Automarke kann die Bindung stärken. 
 
Diese Arbeit beschreibt anhand bestehender Literatur aus welchen Elementen sich 
Vertrauen zusammensetzt. Hierbei wird zwischen den Komponenten affektives, 
kognitives und konatives Vertrauen unterschieden. Die Dimensionen Wohlwollen und 
Integrität sind dem affektiven Vertrauen zugeordnet, während die Kompetenz und 
Berechenbarkeit dem kognitiven Vertrauen zugesprochen werden. Zudem werden die 
wichtigsten Merkmale einer Marke eruiert. Im zweiten Teil dieser Arbeit werden in 
Bezug auf den Schweizer Automobilmarkt die neu immatrikulierten Personenfahrzeuge 
im Jahr 2015 genauer betrachtet. Anhand einer web-basierten Umfrage, die auf einem 
Modell zur Messung des Vertrauens basiert, wird untersucht, welcher Indikator den 
stärksten Einfluss auf das Gesamtvertrauen gegenüber einer Automarke hat. Zudem 
wird ebenfalls die einflussstärkste Dimension gegenüber dem Vertrauen bestimmt. 
Neben der Bestimmung der einflussstärksten Dimension des Vertrauens wird des 
Weiteren untersucht, ob bei gegebenem Vertrauen sich die Kaufabsicht, die Loyalität 
und die Weiterempfehlungsabsicht erhört. In einem letzten Schritt werden für die 
Automobilbranche geeignete Handlungsempfehlungen für den Auf- und Wiederaufbau 
von Vertrauen abgeleitet. 
	
Die Umfrage ist einerseits von zufällig ausgewählten Personen, und andererseits von 
Studenten der Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften aus dem 
Department School of Engineering beantwortet worden. Die Auswertungen erfolgten 
getrennt voneinander. Erst in einem zweiten Schritt sind beide Umfragen 
zusammengeführt und erneut ausgewertet worden. Bei der Analyse der Datensätze für 
alle drei Umfragen ist ersichtlich, dass alle Indikatoren und Dimensionen einen 
positiven Einfluss auf das Vertrauen haben. Die Stärke des Einflusses variiert sowohl je 
nach Indikator und Dimension, als auch je nach Umfrage. Insgesamt betrachtet, übt die 
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Dimension der Kompetenz vom kognitiven Vertrauen, den stärksten Einfluss aus. Bei 
den Indikatoren hat die Produktkompetenz, welche besagt, dass die Automobilhersteller 
in Anbetracht deren Produkten und Leistungen kompetent sind, den stärksten Einfluss 
auf das Vertrauen. Ferner kam es zu dem Ergebnis, dass ein positiver Einfluss zwischen 
dem Handlungsentscheid der Befragten und dem Vertrauen gegenüber einer Automarke 
besteht.  
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1 Einleitung 
Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt sich mit dem Thema des Vertrauens in 
Automarken in der Schweiz. Dem Leser soll mit Hilfe der Darlegung der Ausgangslage, 
der Fragestellung, der Zielsetzung, der Abgrenzung, der Methoden und dem Aufbau ein 
erster Einblick in die Thematik gewährt werden. 
 
1.1 Ausgangslage 
Das Jahr 2015 war für die Automobilbranche in der Schweiz ein turbulentes Jahr. 
Aufgrund der Aufhebung des Euro-Mindestkurses mussten zahlreiche 
Automobilhersteller mit diversen Konfrontationen handeln (Auto-Schweiz, 2016b). 
Zudem sorgte die Bekanntmachung im 4. Quartal über den Abgasskandal des 
Volkswagen-Konzerns für zahlreiche Schlagzeilen. Des Weiteren erneuerte Alfa Romeo 
seine Marke am 24. Juni 2015 und strebte seit dem das Premiumsegment an. Zuletzt 
schrieben Automobilhersteller wie Tesla, die Elektrofahrzeuge herstellen, immer höhere 
Absatzzahlen (Statista, 2016c). In der Schweiz war die Anzahl der immatrikulierten 
Strassenfahrzeuge im Jahr 2015 im Vergleich zum Vorjahr um 7,6 Prozent gestiegen 
(Bundesamt für Statistik [BFS], 2016b). Die Anzahl der Fahrzeuge, ohne 
Motorfahrräder, lag 2015 bei rund 5,9 Mio. (Millionen). Davon waren 4,5 Mio. private 
Fahrzeuge, was 76,3 Prozent entspricht (BFS, 2016a). Die Anzahl der neuen 
Inverkehrsetzungen von Personenfahrzeugen lag 2015 bei rund 327 143 (BFS, 2016b). 
Da die Automobilbranche eine wachsende Branche ist, ist es von Bedeutung, dass 
Unternehmungen eine gute Kundenbindung schaffen. Das Vertrauen einer Person in 
eine Automarke kann die Bindung stärken. Für die moderne Gesellschafft ist das 
Vertrauen die wichtigste Handlungsressource im gesamten Wirtschaftssystem 
(Vollmar/Becker/Hoffend, 2013, S. 23-24). Für Unternehmungen kann das Vertrauen 
dementsprechend sowohl positive als auch negative Folgen haben und gemäss Univ.-
Prof. Dr. Christoph Burmann (Hegner, 2012, Gleitwort V) wird ohne gegenseitiges 
Vertrauen kein Geschäftsabschluss vollzogen. 
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1.2 Fragestellung 
Aus der obigen Ausgangslage und der allgemeinen Wichtigkeit des Vertrauens 
resultieren folgende Forschungsfragen:  
 
1. Welcher Indikator vom affektiven oder kognitiven Vertrauen hat den stärksten 
Einfluss auf das Vertrauen? 
2. Welche Dimension hat den stärksten Einfluss auf das Vertrauen? 
3. Welche Automarke weist das höchste Vertrauen in der Schweiz auf? 
 
1.3 Zielsetzung 
Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, das Vertrauen von Personen in der Schweiz in 
Automarken zu messen. Es soll aufgezeigt werden, welche Automarke das höchste 
Vertrauen aufweist. Das Vertrauen wird hierbei in zwei Komponenten aufgeteilt: das 
affektive und das kognitive Vertrauen. Mittels dieser Aufteilung soll aufgezeigt werden, 
welche Indikatorvariable vom affektiven oder kognitiven Vertrauen den stärksten 
Einfluss auf das Vertrauen hat. Zusätzlich soll das einflussstärkste Konstrukt auf das 
Vertrauen aufgezeigt werden. In einem weiteren Schritt soll herausgefunden werden, ob 
das Vertrauen zu einer Automarke die Kaufabsicht, die Loyalität und die 
Weiterempfehlungsabsicht erhöht. Dies spiegelt das konative Vertrauen wieder. Den 
Schluss der Arbeit bilden abgeleitete Handlungsempfehlungen, die für den Auf- und 
Wiederaufbau des Vertrauens in dieser Branche geeignet sind. 
 
1.4 Abgrenzung 
Im theoretischen Teil dieser Arbeit sollen die affektiven, kognitiven und konativen 
Vertrauenskomponenten erklärt werden. Dabei soll auf die konative 
Vertrauenskomponente nicht im selben Detailierungsgrad wie auf die affektiven und 
kognitiven Vertrauenskomponenten eingegangen werden, da das Messen von Vertrauen 
im Vordergrund dieser Arbeit steht und nicht die entsprechenden Handlungsabsichten. 
Dementsprechend wird nur auf die sozialpsychologischen Einstellungsforschungen zum 
Thema Vertrauen eingegangen. Zusätzlich soll nur auf die identitätsbasierten Ansätze 
der Markenführung Bezug genommen werden, da diese die aktuelle Markenführung 
wiederspiegeln. Im empirischen Teil dieser Arbeit soll anfänglich auf den aktuellen 
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Schweitzer Automarkt eingegangen werden. Dabei soll lediglich auf die neu 
immatrikulierten Personenfahrzeuge gemäss Auto-Schweiz (2016a) Bezug genommen 
werden. Die Zahlen werden nicht mit den gegenwärtigen Strategien der entsprechenden 
Automarken beschrieben. In einem zweiten Teil soll das Vertrauen in Automarken in 
der Schweiz gemessen werden. Diese Messung erfolgt mittels Korrelationen von 
Indikatoren und Dimensionen des Vertrauens. Es werden keine Korrelationen zwischen 
den Indikatoren und Dimensionen oder den einzelnen Automarken berechnet, weil diese 
nicht der Zielsetzung der Arbeit entsprechen. Durch diese Abgrenzung wird eine 
detailliertere Analyse möglich und präzisere Handlungsempfehlungen für die 
Automobilbranche können abgeleitet werden. 
 
1.5 Methoden und Vorgehen 
Für diese Arbeit werden verschiedene Forschungsmethoden verwendet. Für den 
theoretischen Teil dieser Arbeit wird anfänglich das grundlegende Wissen aus der 
Fachliteratur gesammelt. Ferner sollen Basisliteratur, Internetrecherchen wie auch 
Sekundärforschungen das erlangte Wissen erweitern. In einem ersten Schritt soll mit 
dem angeeigneten Wissen, in Anlehnung an das Modell von Hegner (2012, S. 122) und 
in Anlehnung an die Umfrage „European trusted brands 2015“ aus der Reader’s Digest 
(Reader’s, 2015, S. 14) das Vertrauen in den Automarken in der Schweiz mittels einer 
web-basierten Umfrage gemessen werden. Zum Schluss werden aus den Auswertungen 
der Umfrage branchenspezifische Handlungsempfehlungen abgeleitet. 
 
1.6 Aufbau 
Zu Beginn dieser Arbeit werden die theoretischen Grundlagen zur genannten 
Zielsetzung und die identitätsbasierten Ansätze der Markenführung dargestellt. Im 
empirischen Teil wird zuerst der aktuelle Schweitzer Automarkt beschrieben. 
Anschliessend soll auf das in Anlehnung an Hegner erstellte Modell (2012, S. 122) und 
auf den Aufbau des Fragebogens eingegangen werden. Zum Schluss werden einerseits 
die Umfrage ausgewertet und andererseits entsprechende Handlungsempfehlungen 
abgeleitet. 
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2 Theoretische Grundlage 
Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen für die Erarbeitung des 
empirischen Teils erläutert. Zuerst wird hierbei die Bedeutung des Phänomens 
Vertrauen in der Psychologie und in der Wirtschaft verdeutlicht, danach wird die 
identitätsbasierte Markenführung vorgestellt. 
 
2.1 Vertrauen 
Vertrauen wird subjektiv wahrgenommen und hat dementsprechend unterschiedliche 
und subjektive Bedeutungen. Aus diesem Grund beschäftigen sich seit Ende der 1980er 
Jahre vermehrt Soziologen, Wirtschaftswissenschaftler, Juristen, Philosophen und 
Psychologen mit den verschiedenen Erscheinungsformen von Vertrauen, deren 
Voraussetzungen und ihren Effekten (Frings, 2010, S. 13). Aufbauend auf diesem 
Kapitel wird die Bedeutung von Vertrauen verdeutlicht. Hegner hat in seiner 
Dissertation (2012) bereits zahlreiche Theorien untersucht und verglichen: das 
Nachfragervertrauen (Hegner, 2012, S. 17-21), die Markenvertrauensinventare (Hegner, 
2012, S. 22-28), die psychologischen Ansätze des Vertrauens (Hegner, 2012, S. 56-64), 
die soziologischen Ansätze des Vertrauens (Hegner, 2012, S. 64-70), die 
Vertrauensverständnisse der neuen Institutionenökonomie (Hegner, 2012 S. 71-79), das 
Vertrauen in betriebswirtschaftlichen Forschung (Hegner, 2012, S. 79-89) sowie die 
interkulturelle Vertrauensforschung (Hegner, 2012, S. 97-103). Da hiermit bereits eine 
breite und tiefgehende Untersuchung vorhanden ist, wird in dieser Arbeit wiederholt auf 
die Dissertation von Hegner Bezug genommen. 
 
2.1.1 Bedeutung von Vertrauen 
Das Vertrauen wird subjektiv wahrgenommen und kann gemäss Petermann (2013, S. 
11) sowohl einer Person als auch einer Sache entgegen gebracht werden. Das Vertrauen 
wird unter anderem geweckt, um das Risiko einer Enttäuschung oder Nichterfüllung 
eines erhofften Zustandes zu minimieren (Balderjahn/Scholderer, 2007, S. 182). Die 
Risikoverminderung ist nur eine der zahlreichen Szenarien, die in das Vertrauen der 
Menschen täglich einfliessen. Die Grundlage jeder sozialen und ökonomischen 
Beziehung ist das gegenseitige Vertrauen (Hegner, 2012, S. 54). Gemäss dem deutschen 
Soziologen Niklas Luhmann (2014, S. 1) hat jeder Mensch die Wahl, ob er sein 
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Vertrauen einer gewissen Angelegenheit schenken will oder nicht. Ein zukünftiges 
Verhalten kann demzufolge weder gemessen noch vorhergesagt werden. Jedoch gilt das 
Vertrauen für jede Form des menschlichen Zusammenlebens (Steinfath/Wiesemann, 
2016, S. 12). Da das Vertrauen langsam aufgebaut wird, sind alle Aktionen relevant. 
Die Wahrnehmung von Vertrauen ist ein Jetzt-Zustand, der von vergangenen 
Tätigkeiten und Aktionen bestimmt worden ist. Dieser beeinflusst zukünftige 
Handlungen (Vollmar et al., 2013, S. 167). Steinfath und Wiesmemann (2016, S. 45) 
trennen das Vertrauen in das persönliche Vertrauen in Personen und in das 
institutionelle Vertrauen in Institutionen und Abläufe. Ferner beschreiben Steinfath und 
Wiesmemann (2016, S. 45) das institutionelle Vertrauen als eine Form von sich auf 
etwas verlassen, das heisst der Glaube, dass gewisse Abläufe regelkonform ablaufen 
und Gegenstände ihren Nutzen erfüllen. Wenn eine Person (Vertrauensgeber) negative 
Erfahrungen mit einem Gegenstand oder einer Person (Vertrauensnehmer) gemacht hat, 
wird davon ausgegangen, dass der Vertrauensgeber weder den verwendeten Gegenstand 
noch die betroffene Person für zukünftige Aktivitäten in Betracht ziehen wird, da das 
Vertrauen verloren gegangen ist. Im Gegenzug führt eine positive Erfahrung dazu, dass 
das Vertrauen gestärkt wird. Petermann (2013, S. 11-12) schreibt diesbezüglich, dass 
das Vertrauen von positiven Erfahrungen getragen wird und negative Erfahrungen das 
Vertrauen verringern. Eine Verstärkung von Vertrauen führt dazu, dass die 
Wahrscheinlichkeit eines erneuten Einsatzes vom Vertrauensnehmer erhöht wird. 
 
2.2 Arten von Vertrauen 
Es werden verschiedene Arten des Vertrauens in der Literatur beschrieben. Die 
häufigste Aufteilung folgt den sozialpsychologischen Einstellungsforschungen und 
unterscheidet drei Komponenten: das affektive, das kognitive und das konative 
Vertrauen (Frings, 2010, S. 34). Da beim Kauf eines Personenfahrzeuges sowohl die 
affektiven wie auch die kognitiven Komponenten von grosser Bedeutung sind, wird im 
Folgenden vor allem auf diese eingegangen. Wie man aus der Tabelle 1 entnehmen 
kann, umfassen die einzelnen Komponenten jeweils diverse Dimensionen. 






Tabelle 1 Vertrauenskomponenten (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 16) 
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Hegner (2012, S. 16) kommt zum Schluss, dass ein Teil der theorieübergreifenden 
Teilaspekte auf einem psychologischen Zustand beruht, der sowohl auf affektive wie 
auch kognitive Prozesse zurückgreift. Wie man aus der Tabelle 1 entnehmen kann, 
wurden bei den affektiven und kognitiven Vertrauenskomponenten je zwei 
Dimensionen, gemäss der Auswahl von Hegner (2012, S. 16), selektioniert, die für die 
Erarbeitung des empirischen Teils dieser Arbeit von grosser Bedeutung sind. 
 
2.2.1 Kognitives Vertrauen 
Im Fall des kognitiven Vertrauens verlassen sich die Vertrauensgeber gegenüber dem 
Vertrauensnehmer stark auf den Verstand und das erlernte Wissen. Vollmar et al. (2013, 
S. 167) sagen, dass sich die kognitiven Komponenten vielmehr auf die gedanklichen 
und wissensbasierten Leistungseigenschaften von einem Gegenstand fokussieren, als 
auf die emotionalen Eigenschaften. Eine Vielzahl Autoren beschreibt das kognitive 
Vertrauen mit dem Kernelement der Zuverlässigkeit des Vertrauensnehmers, folglich 
auf die positive Erwartung betreffend den Absichten oder des Verhaltens des 
Vertrauensnehmers (Milankovic/Lenz, 2004, S. 9). Milankovic und Lenz (2004, S. 9) 
beschreiben ferner Kognition, in Anlegung an Metz-Göckel, als psychischen Vorgang, 
der in Gedächtnisstrukturen eingeordnet und bewertet werden kann. 
 
Hegner (2012, S. 13) ordnet dem kognitiven Vertrauen zwei Dimensionen zu. Einerseits 
die Dimension der Kompetenz und andererseits die Dimension der Berechenbarkeit. 
Wie man der Abbildung 1 entnehmen kann, kann die Dimension Kompetenz auf die 







Abbildung 1  Indikatoren der Kompetenz (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 178) 
 
Das Grundkonzept von Kompetenz besagt, dass der Vertrauensgeber zuversichtlich ist, 
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Transaktion besitzt (Hegner, 2012, S. 13). Im Falle der Produktkompetenz bedeutet das, 
dass der Vertrauensnehmer bezüglich eines Produktes oder einer Leistung kompetent 
sein sollte. Des Weiteren soll gemäss den Erwartungen des Vertrauensgebers der 
Vertrauensnehmer über das nötige Wissen über den Markt verfügen, in dem dieser tätig 
ist und entsprechende Produkte und Leistungen sollen angeboten werden. Zusätzlich 
soll die Arbeit des Vertrauensnehmers auf einem hohen Standard sein (Hegner, 2012, S. 
111). 
 










Abbildung 2  Indikatoren der Berechenbarkeit (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 178) 
 
Um die Dimension der Berechenbarkeit zu konzeptualisieren sind fünf Indikatoren 
nötig. Gemäss Hegner (2012, S. 13) ist von Bedeutung, dass eine gewisse Konstanz im 
Verhalten durch den Vertrauensgeber wahrgenommen werden kann. Des Weiteren 
beschreibt Hegner (2012, S. 59), dass sich die Berechenbarkeit auf spezifische 
Verhaltensweisen des Vertrauensnehmers bezieht. Der Indikator Beständigkeit 
beschreibt gleichbleibende Leistung. Unter Konsistenz kann wiederum die 
Übereinstimmung von Image und Handeln des Vertrauensnehmers verstanden werden. 
Eine fortdauernde Entwicklung über einen längeren Zeitraum sollte hierbei ebenfalls 
implementiert werden. Unter dem Indikator der Prinzipientreue kann hinterfragt 
werden, ob das Handeln des Vertrauensnehmers klare Prinzipien verfolgt (Hegner, 
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Vertrauensgeber gewiss sein kann, dass seine Interessen gewährt werden und sich der 
Vertrauensnehmer nicht opportunistisch verhält (Hegner, 2012, S. 79). 
 
2.2.2 Affektives Vertrauen 
Das affektive Vertrauen wird in zahlreichen Arbeiten als das Vertrauen der Gefühle 
bezeichnet. Das affektive Vertrauen spiegelt die Gefühle, die der Vertrauensgeber 
gegenüber einem Gegenstand hat (Vollmar et al., 2013, S. 167), wieder. Diese 
Dimension von Vertrauen findet bei den Menschen vor allem bei den täglichen 
Tätigkeiten Verwendung, wo sich eine Person auf Empfindungen und Sinne verlässt. 
Zahlreiche wissenschaftliche Beiträge besagen, dass Integrität und Ehrlichkeit 
wesentliche Elemente des affektiven Vertrauens sind. Da die Ehrlichkeit ein Bestandteil 
der Integrität ist, wurde dieser Komponente in der Literatur mithilfe den Dimensionen 
der Integrität und Wohlwollen konzipiert (Hegner, 2012, S. 14). 
 
Das Wohlwollen bezieht sich auf die Grundidee, dass z.B. (zum Beispiel) eine 
Unternehmung nicht nur rein den Umsatz und Gewinn in den Vordergrund setzen, 
sondern auch das Wohlergehen der Kunden (Hegner, 2012, S. 15). Aus diesem Grund 
sind die Indikatoren Interesse, Kundenorientierung und Problemorientierung 






Abbildung 3  Indikatoren des Wohlwollens (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 178) 
 
Bei dem Indikator Interesse geht es darum, dass sich z.B. eine Unternehmung für ihre 
Kunden interessiert. Die Kundenorientierung bezieht sich darauf, dass das Interesse von 
Kunden die höchste Priorität in der Unternehmung hat und, wenn die Möglichkeit 
besteht, dass die Bedürfnisse der Kunden flächendeckend befriedigt werden (Hegner, 
2012, S. 112). Die Problemorientierung setzt voraus, dass Probleme frühzeitig erkannt 
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Wie man der Abbildung 4 entnehmen kann, beinhaltet die Dimension Integrität die drei 








Abbildung 4  Indikatoren der Integrität (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 178) 
 
Bei der Dimension Integrität wird davon ausgegangen, dass der Umgang einer 
Unternehmung zum Vertrauensgeber auf einer moralisch korrekten und professionellen 
Ebene besteht (Hegner, 2012, S. 15). Zusätzlich soll zwischen dem Vertrauensgeber und 
dem Vertrauensnehmer stets ehrlich gehandelt werden. Zuletzt sollen alle nötigen 
Informationen, die für die Instandhaltung der Beziehung relevant sind, stets 
kommuniziert werden (Hegner , 2012, S. 112). 
 
2.2.3 Konative Vertrauens 
Das konative Vertrauen bezieht sich auf den Handlungsentscheid, der aus einer 
bestimmten Situation entsteht (Milankovic/Lentz, 2004, S. 11). Ferner beschreiben 
Milankovic und Lentz (2014, S. 11), dass die Verletzbarkeit eine Komponente des 
konativen Vertrauen ist. Der Grund dafür ist, dass der Vertrauensgeber die Bereitschaft 
hat einer Beziehung zu vertrauen, wo nur der Vertrauensnehmer die Verantwortung 
trägt, dass dieser im Interesse des Vertrauensgebers handelt. Der Vertrauensgeber macht 
sich damit verletzbar und hofft gleichzeitig von dieser Beziehung positive Ergebnisse zu 
erhalten (Milankovic/ Lentz, 2004, S. 11). Dies entspricht der Schilderung von Vollmar 
et al. (2013, S. 167), in der das konative Vertrauen als eine Absicht von 
einstellungskonformen Handeln dargestellt wird. 
 
Zusammenfassend kann man sagen, dass Vertrauen nur entstehen kann, wenn sowohl 
die Dimensionen des affektiven als auch die Dimensionen des kognitiven Vertrauens 
erfüllt sind. Hegner (2012, S. 13) beschreibt, dass wenn das Vertrauen nur auf einer 
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Im Gegensatz dazu wäre das Vertrauen, dass nur auf affektiver Ebene bestehen würde, 
blinder Glaube und nicht Vertrauen. 
 
2.2.4 Definition nach Meffert 
Um eine dauerhafte und langfristige Geschäftsbeziehung mit dem Kunden aufrecht zu 
halten, ist das Aufbauen von Vertrauen die Grundvoraussetzung. Damit Kunden einer 
Unternehmung Vertrauen schenken, darf die Verpflichtung zur Kundenorientierung 
aller Mitarbeiter der Unternehmung nicht voneinander abweichen 
(Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2015, S. 42). 
 
Meffert et al. (2015, S. 122) beschreiben das Vertrauen in einem 
betriebswirtschaftlichen Aspekt wie folgt: 
«Vertrauen existiert, wenn ein Nachfrager in einer risikobehafteten Situation bereit ist, 
sich gegenüber einer Marke bzw. einem Anbieter verletzbar zu machen. Diese 
Bereitschaft beruht auf der Überzeugung, dass eine Marke bzw. ein Anbieter sowohl die 
Fähigkeit als auch die Bereitschaft hat, ihr Nutzenversprechen zu erfüllen und somit 
den Erwartungen der Nachfrager gerecht zu werden (vgl. Hegner 2012; Schallehn 
2012).» (Meffert et al., 2015, S. 122). 
 
Die obige Definition zeigt, dass in betriebswirtschaftlichen Veröffentlichungen 
ebenfalls eine Aufteilung des Vertrauens in die Dimensionen affektives, kognitives und 
konatives Vertrauen gemacht wird. Dieser Definition folgend sind bei einem Kauf oder 
einer Nutzung eines Personenfahrzeuges einerseits der Glaube und andererseits das 
Wissen über die Fähigkeit des Autos von zentraler Bedeutung. Zudem sollte ein 
Personenfahrzeug nicht nur als Transportmittel dienen, sondern auch als Spassfaktor, 
was wiederum das affektive Vertrauen abdeckt. Die konative Dimension soll zusätzlich 
aufzeigen, ob das Vertrauen ausreicht, um ein Personenfahrzeug zu erwerben, erneut zu 
erwerben oder weiter zu empfehlen. 
 
2.3 Marken 
Die Bedeutung von Marken hat sich in den vergangenen Jahrzehnten wiederholt 
geändert. Diese Änderung der Bedeutung von den Marken hat wiederum die Änderung 
der Markenführungsansätze herbeigerufen (Krause, 2012, S. 37). In Abbildung 5 sind 
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Marken- 
definition 
seit ca. 1960 seit ca. 1970 seit Mitte 19. Jh. seit Anfang 20. Jh. 
die fünf Entwicklungsphasen dargestellt, wobei für diese Arbeit nur die Phase seit ca. 
(circa) 1990, in der die Marke als sozial-psychologisches Phänomen gilt, von 
Bedeutung ist. Die vorliegende Arbeit wird keine historischen Hintergründe aufzeigen, 
sondern nur das aktuelle Verständnis von Marken berücksichtigen. Deshalb werden die 










Abbildung 5  Entwicklung der Ansätze der Markendefinition und der Markenführung 
 (In Anlehnung an Krause, 2012. S. 37) 
 
Seit ca. 1990 wird eine Marke in der Forschung als ein sozial-psychologisches 
Phänomen gesehen und die entsprechende Markenführung folgte gleichzeitig dem 
identitätsbasierten und dem fraktalen bzw. (beziehungsweise) dem stark gegliederten 
Ansatz (Krause, 2012 S. 37). Aus diesem Grund haben Markennamen in den letzten 
Jahrzehnten überwiegend die Produktbezeichnung abgeändert. Heutzutage telefoniert 
man mit einem IPhone, pflegt sich mit Nivea und fährt einen Mercedes 
(Bamert/Oggenfuss, 2005, S. 1). Deshalb soll in diesem Unterkapitel auf die wichtigsten 
Merkmale einer Marke nach dem identitätsbasierten Ansatz eingegangen werden. 
 
2.3.1 Definition von Marken 
Der Begriff der Marke ist ein wichtiger Bestandteil des Marketings und hat zahlreiche 
Definitionen in der Forschungsliteratur. Belz (2006, S. 11) beschreibt den Begriff der 
Mark als ein Produkt, ein Sortiment, diverse Leistungs- und Marketingsysteme oder als 
Unternehmungen. Dank den Marken haben die Kunden einen Zugang zur 
Unternehmung und können von den spezifischen Kompetenzen oder Leistungen 
profitieren. Ferner weist jede Marke spezifische Merkmale auf. Äusserlich sind diese 































seit ca. 1990 
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Rezepturen wie Geräusche, Musik, Düfte und Geschmäcker versehen 
(Lucco/Rüeger/Ergenzinger/Thommen, 2015, S. 69). Ein Kunde verbindet somit 
Einstellungen, Erfahrungen und Gefühle mit der Marke (Belz, 2006. S. 11). Darüber 
hinaus können sich Unternehmungen dank den Marken in den Märkten orientieren und 
Komplexitäten bewältigen. Von Bedeutung, vor allem in angespannten Zeiten, ist die 
Nachhaltigkeit der Werte und Angebote einer Marke (Belz, 2016. S. 12). 
 
Zusammengefasst kann der Begriff gemäss Meffert et al. (2015, S. 328) wie folgt 
beschrieben werden: 
«Die Marke ist ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass 
sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben 
Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert 
(Burmann et al. 2003, S. 3).» (Meffert et al., 2015, S. 328) 
 
Nach dieser Definition dient ein Personenfahrzeug für zahlreiche Personen als 
Differenzierungsmerkmal. Des Weiteren kann man aus der obigen Definition von 
Meffert et al. (2015, S. 328) entnehmen, dass sich das Markenverständnis auf dem 
identitätsbasierten Markenmanagement begründet. Diverse Ansätze aus anderen 
Veröffentlichungen definieren Marken lediglich als Zeichenbündel, als gewerbliches 
Schutzrecht, als Vorstellungsbild in den Köpfen der Konsumenten oder als markiertes 
Produkt (Meffert et al., 2015, S. 239). 
 
2.4 Der Ansatz der identitätsbasierten Markenführung 
Im Kapitel 2.3 ist beschrieben worden, dass sich der Ansatz der identitätsbasierten 
Markenführung signifikant von anderen Ansätzen aus der Literatur unterscheidet 
(Meffert et al., 2015, S. 329). In diesem Ansatz wird sowohl die Outside-in-Perspektive, 
das Markenimage, als auch die Inside-out-Perspektive, die Markenidentität, 
berücksichtigt. Abbildung 6 stellt die Aufteilung graphisch dar. Die Markenidentität 
stellt die wesentlichen Komponenten einer Marke dar, die anfänglich in der 
Unternehmung entwickelt und verankert und zu einem späteren Zeitpunkt nach aussen 
kommuniziert werden. Im Gegensatz dazu bildet das Markenimage das Fremdbild von 
verschiedenen externen Zielgruppen (Meffert et al., 2015, S. 329). Dieses Bild wird 
individuell und subjektiv wahrgenommen (Meffert et al., 2015, S. 332). 
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Abbildung 6  Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung (Meffert et al., 2015, S. 329)  
 
2.4.1 Markenidentität 
Wie man aus der obigen Abbildung 6 entnehmen kann, beeinflusst die Markenidentität 
einerseits das Markennutzenversprechen und andererseits das Markenverhalten. Das 
Markennutzenversprechen repräsentiert alle kaufverhaltensrelevante Nutzen, die 
gegenüber den externen Zielgruppen erbracht werden sollen. Das Markenverhalten stellt 
hingegen die Produkt- und Serviceleistungen der Marke, das Verhalten aller Mitarbeiter 
der Marke, die im Kontakt mit den Nachfrager stehen, und alle Kontakte vom 




Aus der linksstehenden Abbildung 7 kann man die 
sechs Komponenten der Markenidentität 
entnehmen. Diese werden jeweils in der 




Abbildung 7  Komponenten der Markenidentität  
(Meffert et al., 2015, S. 331) 
  




Markenherkunft Die Markenherkunft bildet das Fundament der Markenidentität 
und ist von hoher Relevanz für die Markenführung, da eine 
Marke von internen und externen Zielgruppen anfänglich im 
Kontext des Ursprunges wahrgenommen wird. Die 
Markenherkunft stellt eine langfristig gestaltbare 
Identitätskomponente dar. Diese basiert auf der räumlichen 
Herkunft, die Unternehmens- und die Branchenherkunft (Meffert 
et al., 2015, S. 330). 
Markenvision Die Markenvision bildet die langfristige Entwicklungsrichtung 
einer Marke. Diese soll die wichtigsten Motive von Nachfragern 
und Mitarbeitern ansprechen (Meffert et al., 2015, S. 331). 
Marken-
kompetenzen 
Die Markenkompetenz stellt die organisationalen Fähigkeiten 
einer Unternehmung dar die Ressourcen zu kombinieren und 
somit Marken zu schaffen und zu steuern (Krause, 2012, S. 40). 
Markenwerte Markenwerte bilden die symbolische und emotionale Essenz der 
Markenidentität und repräsentieren die Werte und Normen der 
internen Bezugsgruppe gegenüber der Marke. Die Wahrnehmung 
von Werten und Normen hat eine hohe Wichtigkeit in Bezug auf 
das Vertrauen in die Marke, da dadurch auf die Einstellungen der 
externen Zielgruppe zur Marke zurückgeschlossen werden kann 
(Hegner, 2012, S. 44). 
Marken-
persönlichkeit 
Die Markenpersönlichkeit bildet den verbalen und non-verbalen 
Kommunikationsausdruck der Marke (Meffert et al., 2015, S. 
331). 
Markenleistungen Die Produkte und Dienstleistungen einer Marke basieren auf der 
Markenkompetenz und definieren den Nutzen einer Marke für 
den Nachfrager. Von zentraler Bedeutung für die 
Glaubwürdigkeit der Marke ist, dass Markenleistungen auf den 
restlichen fünf Komponenten der Markenidentität beruhen 
(Meffert et al., 2015, S. 332). 
Tabelle 2  Komponenten der Markenidentität (Eigene Darstellung) 
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2.4.2 Markenimage 
Wie bereits in der Abbildung 6 dargestellt, beeinflusst das Markenimage die 
Markenbedürfnisse und das Markenerlebnis. Die wichtigsten Markenbedürfnisse der 
Nachfrager sollten von den kommunizierten Markennutzenversprechen gedeckt werden. 
Das Markenerlebnis wird vom Markenverhalten beeinflusst und stellt den Eindruck des 
Nachfragers gegenüber der Marke dar (Meffert et al., 2015, S. 330). 
 
 
Aus der Abbildung 8 kann man sowohl die 
Grundvoraussetzung als auch die zwei 
Komponenten des Markenimages entnehmen. 
Diese werden in der Tabelle 3 mit jeweils einer 




      Abbildung 8 Komponenten des 






Markenbekanntheit Die Grundbedingung zur Bildung eines Markenimages ist die 
Markenbekanntheit. Hierbei wird zwischen der ungestützten 
(Brand Recall) und der gestützten (Brand Recognition) 
Bekanntheit unterschieden. Bei der ungestützten Bekanntheit 
kann sich ein potenzieller Nachfrager an die Marke erinnern. 
Hingegen kann sich ein potenzieller Nachfrager bei einer 
gestützten Bekanntheit erst nach akustischer und/oder visueller 
Stützung wieder an die Marke erinnern (Meffert et al., 2015, S. 
332). 
Markenattribute Die Markenattribute beschreiben die Eigenschaften einer 
Marke, die vom Nachfrager wahrgenommen werden (Hegner, 
2012, S. 46). 
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Markennutzen Es wird zwischen dem funktionalen- und dem symbolischen 
Nutzen einer Marke unterschieden. Der funktionale 
Markennutzen zeigt, welche Grundbedürfnisse durch die 
Marke befriedigt werden können (Krause, 2012, S. 41). Von 
einem symbolischen Nutzen wird gesprochen, wenn eine 
Marke neben dem funktionalen Nutzen einen weiteren Nutzen, 
z.B. Prestige, bietet (Meffert et al., 2012 S. 333). Dieser Nutzen 
hat gemäss Hegner (2012, S. 47) eine hohe Relevanz für den 
Erwerb der Marke. 
Tabelle 3  Komponenten des Markenimages (Eigene Darstellung) 
 
Zusammenfassend kann für die Nachfrager der Zusammenhang zwischen 
Markennutzenversprechen und Markenbedürfnisse als Soll-Grösse verstanden werden. 
Die Ist-Grösse wird infolgedessen von dem Markenverhalten und dem gesamten 
Markenerlebnis repräsentiert. Sollte das Markennutzenversprechen und das 
Markenbedürfnis nicht übereinstimmten, werden die Markenerlebnisse und deren 
Bedürfnisse ebenfalls nicht korrespondieren. Eine Nicht-Übereinstimmung von 
Markenverhalten und -bedürfnisse führt unter anderem zu einer Verschlechterung des 
Markenimages und zu einer möglichen Abwanderung der Nachfrager zur Konkurrenz 
(Meffert et al., 2015, S. 330). 
 
2.5 Definition des Markenvertrauens nach Hegner 
Die Definition des Begriffs Markenvertrauen von Hegner (2012, S. 54) bildet den 
Schlussteil des theoretischen Teils dieser Arbeit: 
«[...] Markenvertrauen als eine Einstellung definiert werden kann, die die Bereitschaft 
eines Nachfragers umfasst, sich gegenüber der Marke verletzbar zu machen. Diese 
Bereitschaft beruht auf der Überzeugung, dass eine Marke sowohl die Fähigkeit als 
auch die Bereitschaft aufweist, ihr Nutzenversprechen zu erfüllen. »  
(Hegner, 2012, S. 54). 
 
Die obige Definition umfasst die affektiven, kognitiven und konativen 
Vertrauenskomponenten. Zusätzlich ist die Wichtigkeit der Erfüllung von 
Markennutzen sichtbar. Da jeder Nachfrager sich unterscheidet, berücksichtigt die obige 
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Motorfahrzeuge in Mio. 
Definition die subjektive Wahrnehmung von Vertrauen und Marken. Das Geschlecht, 
das Alter, der Wohnort, das Einkommen usw. (und so weiter) können die 
Wahrnehmung beeinflussen.  
 
3 Empirischer Teil 
Im empirischen Teil dieser Arbeit soll zunächst auf die momentane Lage im Schweizer 
Automobilmarkt eingegangen werden. Um präzisere Aussagen und Vergleiche tätigen 
zu können, wird als Stichtag für die Statistiken der 31. Dezember 2015 verwendet. In 
einem zweiten Schritt wird das in Anlehnung an Hegner (2012, S. 122) entwickelte 
Modell erklärt. Des Weiteren soll auf die erstellte web-basierte Umfrage eingegangen 
werden. Die Auswertung der Umfrage wird im Kapitel 4 beschrieben. Zum Schluss 
sollen branchenspezifische Handlungsempfehlungen für sowohl den Aufbau als auch 
den Wiederaufbau des Vertrauens abgeleitet werden. 
 
3.1 Status quo des Schweitzer Automobilmarktes 
Im Kapitel 1.1 wurde bereits beschrieben, dass das Jahr 2015 für die Automobilbranche 
ein Jahr mit zahlreichen Herausforderungen war. Obwohl das Jahr 2015 ein 
anspruchsvolles Jahr war, wurden insgesamt 327143 neue Personenfahrzeuge 
immatrikuliert. Dieser Wert hat den Vorjahreswert um 7,6 Prozent übertroffen (BFS, 
2016b). Insgesamt gab es 2015 5,9 Mio. immatrikulierte Strassenfahrzeuge, davon 
waren 4,5 Mio. Personenfahrzeuge.  
 
Wie man aus der Abbildung 9 
entnehmen kann, ist die Anzahl der 
Personenfahrzeuge (in der Abbildung 
9 als Personenwagen bezeichnet) seit 
1990 kontinuierlich gestiegen. Die 
gesamte Statistik, befindet sich im 
Anhang unter dem Punkt 7.1. 
 
         Abbildung 9  Strassenfahrzeugbestand nach 
       Fahrzeuggruppe (in Anlehnung an BFS, 2016c) 
Jahr 
  
Vertrauen in Automarken  Seite 18 von 102 
3.1.1 Neu immatrikulierte Personenfahrzeuge nach Automarken 
Die untenstehende Tabelle 4 zeigt einen Auszug der gemäss der Auto-Schweiz (2016a) 
neuimmatrikulierten Personenfahrzeuge nach Automarken von 2015. Die Liste deckt 
nicht den gesamten Schweizer Markt ab, da bei der Erhebung lediglich auf die 34 
Mitglieder der Auto-Schweiz zurückgegriffen wurde. Die 34 Mitglieder sind offizielle 
Importeure von 47 Automarken. Eine Liste der Mitglieder und der importierten 
Automarken ist im Anhang unter dem Punkt 7.2 zu finden. Das Total der 
immatrikulierten Fahrzeuge gemäss Auto-Schweiz (2016a) umfasst 323 783. Die 
Vakanz von 3360 Personenfahrzeugen in Bezug auf die Gesamtheit der 
immatrikulierten Personenfahrzeuge gemäss BFS (2016b) ist nicht signifikant für die 
Auswertung des momentanen schweizerischen Automobilmarktes. Zudem haben auch 
die neu immatrikulierten Personenfahrzeuge aus dem Fürstentum Lichtenstein Einfluss 
auf die Gesamtzahl. Gemäss der Aussage von Rudolf Blessing (siehe Anhang 7.3), der 
im Bereich Technik bei der Auto-Schweiz tätig ist, wurden im Jahr 2015 im Fürstentum 
Lichtenstein insgesamt 2 115 neue Personenfahrzeuge immatrikuliert. Da dies eine 
geringe Stückzahl im Vergleich zur Gesamtmenge ist, ist die Tabelle in diese Arbeit 
aufgenommen worden. 
Automarke Total Änderung in  
% zum Vorjahr 
Marktanteil  
in % 
Volkswagen 42 212 +5,1% 13,0% 
BMW 24 039 +14,2% 7,4% 
Mercedes 22 884 +24,5% 7,1% 
Audi 22 225 +6,1% 6,9% 
Skoda 20 972 +7,5% 6,5% 
Tabelle 4  Neu immatrikulierte Personenfahrzeuge (Eigene Darstellung in Anlehnung an  
Auto-Schweiz (2016a) 
 
Die obige Tabelle 4 zeigt die fünf Automarken, die in der Schweiz und im Fürstentum 
Lichtenstein 2015 die meisten neu immatrikulierten Personenfahrzeuge hatten. Aus der 
Tabelle ist ersichtlich, dass eine Dominanz von deutschen Automobilherstellern besteht. 
Die Automarken auf den Positionen eins bis vier haben ihre Markenherkunft in 
Deutschland. Skoda hat seine Markenherkunft nicht in Deutschland, wurde aber am 16. 
April 1991 von der Volkswagen-Gruppe übernommen und kann somit ebenfalls als ein 
deutscher Automobilhersteller bezeichnet werden (Skoda, ohne Jahr). Summiert haben 
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die fünf meistverkauften Automarken einen Marktanteil von 40,9 Prozent. Wie man aus 
der Tabelle 4 ebenfalls entnehmen kann, konnten diese fünf Automarken ihre 
Absatzzahlen gegenüber dem Vorjahr verbessern, wobei Mercedes mit 24,5 Prozent das 
Jahr mit der grössten positiven Veränderung abschliessen konnte (Auto-Schweiz, 
2016a). 
 
Tabelle 5 zeigt die fünf Automarken auf, die gegenüber dem Vorjahr die grösste 
positive Veränderung in Prozent erreicht haben. 
Automarke Total Änderung in  
% zum Vorjahr 
Marktanteil  
in % 
Smart 3 409 +102,8% 1,1% 
Infiniti 227 +92,4% 0,1% 
Jaguar 980 +57,6% 0,3% 
Ssangyong 806 +41,7% 0,2% 
Porsche 4 305 +36,0% 1,3% 
Tabelle 5  Stärkste positive Änderung bei neu immatrikulierten Personenfahrzeuge (Eigene Darstellung  
in Anlehnung an Auto-Schweiz, 2016a) 
 
Bei der obigen Tabelle 5 ist nur die Veränderung in Prozent zum Vorjahr bedeutsam. 
Wie man beim Marktanteil sieht, haben die obigen fünf Automarkten einen kumulierten 
Marktanteil von 3,0 Prozent, was 9 727 Personenfahrzeugen entspricht. Die starken 
Veränderungen sind mit dem Begriff Catching-up-Effekt oder auch Aufholeffekt zu 
erklären. Dieser Begriff findet vor allem in der Volkswirtschaft Verwendung. Der 
Catching-up-Effekt besagt, dass von einem gegebenen Ausgangspunkt arme Länder 
tendenziell ein schnelleres Wachstum erreichen (Mankiw/Taylor, 2012, S. 659). Die 
armen Länder stellen in diesem Sachverhalt Automarken dar, die im Jahr 2014 eine 
geringe Anzahl an neuen immatrikulierten Personenfahrzeugen verzeichnen konnten. 
Dank des Catching-up-Effektes können die Veränderungen besser interpretiert werden. 
Smart hat mit 102,8 Prozent signifikant die stärkste positive Veränderung (Auto-
Schweiz, 2016a). Damit wurde die Absatzzahl von 2014 mehr als verdoppelt. In 
Stückzahlen waren es 1 728 mehr gegenüber dem Vorjahr. 2014 lag der Marktanteil bei 
Smart noch bei 0,6 Prozent und hat sich auf 1,1 Prozent verbessert (Auto-Schweiz, 
2016a). Infiniti, Jaguar und Ssangyong konnten die Anzahl der neu immatrikulierten 
Fahrzeuge in Prozent im Vergleich zum Vorjahr ebenfalls bedeutend verbessern. Da der 
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addierte Marktanteil unter 1,0 Prozent liegt, ist ersichtlich, dass gemessen in 
Stückzahlen eine geringe Verbesserung vorhanden ist. Hingegen konnte Porsche seine 
Absatzzahl um 1 140 Autos verbessern. 
 
Die stärkste negative Veränderung in Prozent zeigt die Tabelle 6 auf. 
Automarke Total Änderung in  
% zum Vorjahr 
Marktanteil  
in % 
Chevrolet 273 -86,8% 0,1% 
Lancia 127 -84,0% 0,0% 
Alfa Romeo 1 249 -40,6% 0,4% 
BMW Alpina 64 -26,4% 0,0% 
Honda 3 345 -25,7% 1,0% 
Tabelle 6  Stärkste negative Änderung bei neu immatrikulierten Personenfahrzeugen (Eigene Darstellung 
in Anlehnung an Auto-Schweiz, 2016a) 
 
Tabelle 6 kann auf die gleiche Weise wie Tabelle 5 interpretiert werden. In Anbetracht 
des Marktanteils in Prozent haben die obigen fünf Automarken einen kumulierten 
Marktanteil von 1,5 Prozent. Dieser Wert entspricht 5 058 Personenfahrzeugen. Die 
Marke Chevrolet ist im Jahr 2015 der deutlich grösste Verlierer. In Prozentzahlen 
ausgedrückt hat Chevrolet nur leicht mehr verloren als die Marke Lancia und zwar 2,8 
Prozent mehr. Wenn man jedoch sowohl den Marktanteil als auch die effektiven 
Stückzahlen betrachtet, ist der Unterschied signifikant. Der Marktanteil von Chevrolet 
ist von 0,7 Prozent im Jahr 2014 auf 0,1 Prozent im Jahr 2015 gesunken. In Stückzahlen 
entspricht dieser Wert insgesamt 1799 weniger verkauften Fahrzeugen. Die kumulierten 
verkauften Stückzahlen von Lancia, Alfa Romeo und BMW Alpina erreichen nicht den 
Wert von   1 799, sondern lediglich den Wert von 1 440. An fünfter Stelle in der Tabelle 
6 findet man die Automarke Honda mit einer negativen Veränderung gegenüber dem 
Vorjahr von 25,7 Prozent. Trotz den 1 156 weniger verkauften Fahrzeugen hat Honda 
einen Marktanteil von 1,0 Prozent und somit den grössten Marktanteil in der Tabelle 6 
(Auto-Schweiz, 2016a). Die komplette Liste ist im Anhang 7.4 enthalten. Zusätzlich 
dazu kann man im Anhang 7.5 das dazugehörige Balkendiagram von Statista (2016a) 
entnehmen. 
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3.2 Wertvollste Automarken – Global betrachtet 
Die aktuelle Studie „BrandZ 2015“ von Millward Brown (Millward Brown, 2016) zeigt 
die wertvollsten Marken der Welt im Jahr 2015. Die untenstehende Abbildung 10 
veranschaulicht diese Automarken und ihren Markenwert. 
 
Wie man aus der Abbildung 10 entnehmen kann, hat Toyota, trotz eines Rückgangs von 
2,0 Prozent gegenüber dem Vorjahr, mit einem Markenwert von 28.913 Mia. 
(Milliarden) USD (US- Dollar) den höchsten Markenwert weltweit. An zweiter Stelle 
folgt BMW mit einem Markenwert von 26.349 Mia. USD und einer entsprechenden 
Verbesserung von 2,0 Prozent. Den dritthöchsten Markenwert hat Mercedes mit 21.786 
Mia. USD. Mercedes konnte sich im Vergleich zum Vorjahr um 1,0 Prozent verbessern 
(Millward Brown, 2016, S. 101). 
 
Abbildung 10  Wertvollste Automarken weltweit 2015 (Millward Brown, 2016, S. 102) 
 
Die Automarke Audi hat den Markenwert um 43,0 Prozent auf 10.127 Mia. USD 
verbessert und liegt somit auf dem siebten Rang der wertvollsten Automarken 
(Millward Brown, 2016, S. 101). 2015 hatte Audi das erste Mal einen höheren 
Markenwert als die Automarke Volkswagen, dessen Wert bei 9.283 Mia. USD liegt 
(BimmerToday, 2015). Somit ist Audi die wertvollste Automarke der Volkswagen-
Gruppe im Jahr 2015.  
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Tabelle 7 listet die zehn wertvollsten Automarken weltweit auf. 
Automarke Markenwert in  
Mia. in USD 
Veränderung in  
% zum Vorjahr 
Toyota 28.919 -2,0% 
BMW 26.349 +2,0% 
Mercedes 21.786 +1,0% 
Honda 13.332 -5,0% 
Ford 13.106 +11,0% 
Nissan 11.411 +3,0% 
Audi 10.127 +43,0% 
Volkswagen 9.283 +10,0% 
Land Rover 4.987 Keine Angaben 
Lexus 4.329 Keine Angaben 
Tabelle 7  Wertvollste Automarken weltweit 2015 (Millward Brown, 2016, S. 101) 
 
Wenn man die obige Tabelle 7 mit den neu immatrikulierten Personenfahrzeugen in der 
Schweiz gemäss Auto-Schweiz (2016a) vergleicht, ist ein Zusammenhang ersichtlich. 
Die Marken Toyota und Honda haben 2,0 Prozent beziehungsweise 5,0 Prozent 
Markenwert weltweit gegenüber dem Vorjahr verloren (Millward Brown, 2016, S. 101). 
Diese zwei Marken haben in der Schweiz ebenfalls Marktanteile verloren. Bei der 
Marke Toyota ist der Marktanteil um 0,6 Prozent auf 3,1 Prozent gesunken. Bei Honda 
ist der Marktanteil um 0,5 Prozent auf 1,0 Prozent gesunken. Nur die Marken Audi, 
BMW, Mercedes und Nissan, die gemäss Millward Brown (2016, S. 101) gegenüber 
dem Vorjahr den Markenwert weltweit gesteigert haben, haben in der Schweiz den 
Marktanteil ebenfalls gesteigert (Auto-Schweiz, 2016a). Allerdings haben die Marken 
BMW, Mercedes, Ford, Nissan, Audi, Volkswagen, Land Rover und Lexus mehr 
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3.3 Konzeptualisierung 
Zu Beginn dieses Kapitels soll auf die Untersuchungsmethode und auf die Auswahl der 
Stichprobe eingegangen werden. Sowohl bei der Untersuchungsmethode als auch bei 
der Stichprobenauswahl werden die jeweiligen theoretischen Hintergründe zur 
getroffenen Wahl thematisiert. In einem weiteren Schritt wird auf das in Anlehnung an 
Hegner erstellte Modell (2012, S. 122) eingegangen und es werden die dazugehörigen 
Zusammenhänge beschrieben. Ebenso sollen die verwendeten Fragen der Umfrage 
erläutert werden, wobei stets auf die Erkenntnisse der Theorie Bezug genommen 
werden. Den Abschluss bildet die Betrachtung des Pretests und der Datenerhebung. 
 
3.3.1 Untersuchungsmethode 
Die Methode zur empirischen Beantwortung der drei Forschungsfragen wird in diesem 
Kapitel erläutert. Um die drei Fragenstellungen zu beantworten, ist auf die Methode der 
Befragung zurückgegriffen worden. Einerseits wurden persönliche Befragungen und 
anderseits Online-Befragung durchgeführt (Kaase, 1999, S. 46). Zusätzlich ist bei der 
Online-Befragung die Sonderform der mobilen Befragung verwendet worden 
(Kuss/Wildner/Kries, 2014, S. 131). Da die verwendete Plattform LimeSurvey für die 
Erstellung der Umfrage auf allen mobilen Endgeräten kompatibel ist, wurde die 
Umfrage nicht mehrmals programmiert (Kuss et al., 2014, S. 131). Bei der persönlichen 
Befragung wurde die Person auf Grundlage des Fragebogens auf der Strasse befragt 
(Kries, 2014, S. 121). Der Fokus lag jedoch bei der Online-Befragung ohne persönliche 
Interviews. Diese Auswahl ist getroffen worden, weil laut Statista (2016b) 88,0 Prozent 
der Schweizer Bevölkerung, die älter als 14 Jahre ist, das Internet regelmässig nutzt. 
Zudem hat sich die Online-Befragung seit Mitte der 90er Jahre in Ländern wie der 
Schweiz wesentlich verbessert (Kuss et al., 2014, S. 129). Die wachsende Beliebtheit 
der Online-Befragungen bestätigt ebenfalls Taddicken (2008, S. 41). Des Weiteren ist 
diese Methode der Datenerhebung für das Erfassen von Einstellungen die am besten 
geeignete (Schäfer, 2016, S. 33). Weitere Punkte für diese Auswahl waren die gute 
Qualität, die kurze Untersuchungsdauer und die geringen Kosten (Kuss et al., 2014, S. 
130). Zudem konnte man dank des erstellten Links die Umfrage leicht und weit 
verbreiten, was zu einem grösseren Rücklauf führte. Ferner ist bei dieser Erhebungsart 
die Dauer für das Ausfüllen gering (Kuss et al., 2014, S. 130). Somit wird die 
Wahrscheinlichkeit von einem vollständig ausgefüllten Fragebogen erhöht. 
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3.3.2 Auswahl der Stichprobe 
Durch diese Umfrage sollte das Vertrauen in Automarken in der Schweiz gemessen 
werden. Es ist hierbei keine Auswahl der Stichprobe getroffen worden, weil sich diese 
Arbeit weder auf geographische Angaben noch auf Automarken eingrenzt. Zudem sollte 
die Umfrage möglichst flächendeckend sein. Gemäss Kuss et al. (2014, S. 71) ist das 
Verfahren der Stichprobe eine Form der Zufallsstichprobe. Kuss et al. (2014, S. 74) 
bezeichnen dieses Verfahren als die einfache Zufallsauswahl. Diese katheterisiert, dass 
jedes Element der Grundgesamtheit nicht weiter unterteilt wird und jedes Element die 
gleiche Wahrscheinlichkeit hat in die Stichprobe zu geraten (Kuss et al., 2012, S. 74). 
Die Probanden wurden vorwiegend über E-Mail gebeten an der Umfrage teilzunehmen. 
Zusätzlich wurden diverse Personen persönlich angesprochen. Des Weiteren ist die 
Umfrage auf dem sozialen Netzwerk Facebook mehrmals geteilt worden. Zusätzlich 
wurde eine Kopie der Umfrage an die Studierenden des Departments T (School of 
Engineering) der ZHAW (Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften) School 
of Management and Law versendet. Dieses Verfahren der zweistufigen Zufallsauswahl 
gemäss Kuss et al. (2014, S. 76) wurde ausgewählt, damit eine Stichprobe von 
Studierenden vorhanden ist. Dies ermöglicht einen Vergleich von hauptsächlich 
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3.3.3 Kontext 
Die nachfolgende Abbildung 11 dient als visuelle Hilfe, um einerseits die Struktur und 
andererseits die Zusammenhänge des Fragebogens zu erläutern. Als Grundlage diente 
das in Anlehnung an Hegner erstellte Modell (2012, S. 122). 
 
Abbildung 11 Modell zur Messung von Vertrauen (in Anlehnung an Hegner, 2012, S. 122) 
 
Die theoretischen Hintergründe des kognitiven, affektiven und konativen Vertrauens 
sind im theoretischen Teil dieser Arbeit unter den Kapiteln 2.2.1 bis 2.2.3 beschrieben. 
Wie aus der obigen Abbildung 11 ersichtlich ist, bilden einerseits die Dimensionen 
Berechenbarkeit und Kompetenz das kognitive Vertrauen und andererseits die 
Dimensionen Wohlwollen und Integrität das affektive Vertrauen. Da das konative 
Vertrauen gemäss Vollmar et al. (2013, S. 167) das einstellungskonforme Handeln 
darstellt, sind keine Indikatoren notwendig. Zusätzlich ist aus der obigen Abbildung 
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ersichtlich, dass jeder Indikator einen direkten Einfluss auf das Vertrauen ausübt. Die 
entsprechenden Dimensionen bilden jeweils das arithmetische Mittel der dazugehörigen 
Indikatoren. Jede Dimension wird in einem ersten Schritt einzeln mit den Indikatoren 
berechnet und ausgewertet. In einem zweiten Schritt werden die Dimensionen 
verglichen. Dieses Vorgehen ermöglicht es, auf der einen Seite die einflussstärksten 
Indikatoren und auf der anderen Seite die einflussstärkste Dimension zu evaluieren. Die 
Stärke der Einflüsse werden mittels Korrelationen nach Pearson dargestellt. Das 
konative Vertrauen zeigt, ob eine Befragte Person die von ihm gewählte 
vertrauenswürdigste Automarke erwerben, wiedererwerben und weiterempfehlen 
würde. Somit können die Loyalität, die Kaufabsicht und die Weiterempfehlungsabsicht 
gemessen werden. 
 
3.3.4 Aufbau des Fragebogens 
Da der Fragebogen seine Grundlage in dem in Anlehnung an Hegner (2012, S. 122) 
erstellten Modell hat, sollte die gleiche Skalierung verwendet werden wie bei Hegner 
(2012, S. 161). Aus diesem Grund wurden die Likert-Skalen aus den Multi-Item-Skalen 
ausgewählt (Kuss et al., 2014, S. 100). Es wurde dafür eine siebenstufige Likert-
Skalierung von 1 “stimme gar nicht zu“ zu 7 “stimme voll zu“ verwendet. Zusätzlich 
wurde gemäss Kuss et al. (2014, S. 92) die Antwortkategorie “keine Antwort“ 
verwendet, damit Probanden ohne Meinung oder Kenntnis sich einordnen lassen. Die 
Reihenfolge des Fragebogens variierte hinsichtlich der empfohlenen Reihenfolge 
gemäss Kuss et al. (2014, S. 118). Zu Beginn des Fragebogens wurden Eisbrecher-
Fragen gestellt (Kuss et al., 2014, S. 118). Die Eisbrecher-Fragen bezogen sich auf das 
gefahrene Auto des Befragten und sind in der untenstehenden Tabelle 8 unter den 
Variabelnamen FAHR1 bis FAHR8 gekennzeichnet. Es begann mit einer Filterfrage, 
gemäss Kuss et al. (2014, S. 118),: „Besitzen Sie ein Auto?“. Sollte der Proband ein 
Auto besitzen, wurden weitere Fragen zum Auto gestellt. Die darauffolgende Frage 
bezog sich auf die Automarke, die im Besitz ist. Zur Verfügung stand dafür eine 
Auswahl von 66 verschiedenen Automarken. In diesen 66 Automarken waren alle 47 
Automarken gemäss Auto Schweiz (2016b) enthalten. Diese 47 Automarken 
entsprechen 98,97 Prozent der im Jahr 2015 neu immatrikulierten Personenfahrzeuge 
gemäss BFS (2016b). Die restlichen 19 Automarken sind aus der Internetplattform 
www.autoscout24.ch entnommen worden (AutoScout24, 2016a). Die nachfolgenden 
Fragen bezogen sich auf die allgemeinen Daten des Autos. Gefragt wurde, ob das Auto 
  
Vertrauen in Automarken  Seite 27 von 102 
ein Neuwagen oder Occasionsfahrzeug ist und, ob das Auto geleast ist. Außerdem 
wurde nach der Aufbauart, dem Hubraum, dem Treibstoff und die Dauer der Nutzung 
der gefahrenen Marke gefragt. Für die Frage nach der Aufbauart und dem Treibstoff 
sind die Antwortmöglichkeiten ebenfalls von der Internetplattformt AutoScout24 
(2016b) entnommen worden. Diese Fragen wurden gestellt, um herauszufinden, was für 
eine Art von Auto der Befragte besitzt. Mit dem Ziel in einem späteren Zeitpunkt zu 
evaluieren, ob die gefahrene Automarke ebenfalls die meistvertraute Automarke ist. Die 
Frage, ob das Auto geleast ist, bezieht sich auf das konative Vertrauen. Denn bei einem 
geleasten Auto wird oft ein Auto der gleichen Automarke neugeleast, um keine 
zusätzlichen Kosten begleichen zu müssen, was ein einstellungskonformes Handeln 
darstellen würde. Demzufolge beeinflusst diese Frage die Loyalität gegenüber einer 
Automarke. 
 
Sollte eine befragte Person kein Auto besitzt, wurde dieser direkt zu den 
demographischen Fragen weitergeleitet. Diese sind unter dem Variabelnamen DEMO1 
bis DEMO8 ersichtlich. Die persönlichen Merkmale wurden gemäss Kuss et al. (2014, 
S. 118) nicht zum Schluss des Fragebogens gestellt, damit der Befragte die einfacheren 
Fragen zu Beginn beantwortet und sich motiviert die Umfrage vollständig zu 
beantworten. Die Fragen bezogen sich auf das Geschlecht, das Alter, die höchste 
Ausbildung, den Wohnort und das Einkommen. Es wurde eine Filterfrage in Bezug auf 
die Kinder der Probanden gestellt. Sollte der Proband Kinder haben, war dieser 
aufgefordert die Anzahl anzugeben und, ob die Kinder noch im selben Haushalt 
wohnhaft sind. Mithilfe dieser Angaben sollte herausgefunden werden, ob Probanden 
mit Kindern bestimme Automarken bevorzugen und ein Unterschied vorhanden ist, 
wenn die Kinder nicht mehr im selben Haushalt wohnhaft sind. Das Vertrauen 
gegenüber einer Automarke ist auf unterstützter Weise gemäss Meffert et al. (2015, S. 
332) befragt worden und die Antwortauswahl war äquivalent zu derjenigen bezüglich 
der Automarke, welche die befragte Person besitzt. Zusätzlich ist nach der Stärke vom 
Vertrauen gegenüber der Automarke gefragt worden. Die entsprechenden Fragen sind 
der Tabelle 8 unter den Variabelnamen VERT1 und VERT2 zu entnehmen. Das 
kognitive Vertrauern gegenüber einer Automarke kann in den Fragen unter den 
Dimensionen Kompetenz und Berechenbarkeit herausgelesen werden. Die Fragen unter 
den Variabelnamen KOMP1 bis KOMP3 und BERE1 bis BERE5 unterscheiden sich 
nicht von denjenigen von Hegner (2012, S. 111-112). Dasselbe Vorgehen gilt für die 
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Fragen zum affektiven Vertrauen. Die entsprechenden Fragen zu den Dimensionen 
Wohlwollen und Integrität unter den Variabelnamen WOHL1 bis WOHL3 und INTE1 
bis INTE3 wurden gemäss Hegner (2012, S. 112) gestellt. Die Fragen sind auf dieselbe 
Art gestellt worden, damit sich die Fragen hinsichtlich deren Verständlichkeit und Sinn 
nicht ändern. Die Fragen unter der Dimension Qualität (QUAL), Preis/Gegenwert 
(PREI), eindeutiges Image (IMAG), Kenntnisse der Kundenbedürfnisse (KUND) und 
umweltfreundlich/engagiert (UMWE) nehmen Bezug auf die Fragen von Reader’s 
Digest (Reader’s, 2015, S. 14). Die Reader’s Digest misst seit dem 2011 jährlich das 
Markenvertrauen in der Schweiz in verschiedenen Bereichen (Reader’s, 2016). Mit 
diesen Fragen sollte verglichen werden, ob diese Umfrage zu demselben Resultat wie 
die jährliche Studie von der Reader’s Digest führt. Zum Schluss wurden drei Fragen 
zum konativen Vertrauen gestellt. Jede Frage war eine Filterfrage. Bei der Frage zur 
Kaufabsicht hatte der Proband die Auswahl zwischen den Antworten “Ja“, “Nein“ und 
“Keine Antwort“. Wenn der Proband “Nein“ auswählte, wurde er aufgefordert seine 
Antwort in Stichworten zu begründen. Dasselbe galt für die Frage zur Loyalität. Bei der 
Frage zur Weiterempfehlungsabsicht wurde für die vertrauenswürdigste Automarke der 
NPS berechnet. Wenn der Proband einen Wert zwischen null und acht auswählte, wurde 
gefragt, ob eine prominente Person, auch Testimonials genannt (Balderjahn/Scholderer, 
2007, S. 49), als Werbeträger der ausgewählten Automarke die 
Weiterempfehlungsabsicht erhöhen würde. 
 
Die untenstehende Tabelle 8 zeigt alle Fragen, die bei der Umfrage gestellt worden sind. 
Die drei Sterne dienen als Platzhalter für die jeweils ausgewählte Automarke. Bei der 
Frage mit dem Variabelnamen FAHR8 beziehen sich die Sterne auf die Antwort der 
Frage FAHR2. Die restlichen Fragen mit Sternen beziehen sich auf die Antwort der 
Frage VERT2.  
Dimension Variabel-
name / Item 
Frage Quelle 
Fahrzeug FAHR1 Besitzen Sie ein Auto? Eigene Quelle 
FAHR2 Von welcher Marke ist Ihr Auto? Eigene Quelle 
FAHR3 War Ihr Auto beim Kauf ein 
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FAHR4 Ist Ihr Auto geleast Eigene Quelle 
FAHR5 Was für ein Modell ist Ihr Auto?  Eigene Quelle 
FAHR6 Bitte geben Sie die Grösse vom 
Hubraum von Ihrem Auto an. 
Eigene Quelle 
FAHR7 Was für ein Treibstoff hat Ihr Auto? Eigene Quelle 






DEMO1 Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an. Eigene Quelle 
DEMO2 Bitte geben Sie Ihr Alter in Jahren an Eigene Quelle 
DEMO3 Bitte geben Sie Ihre höchste 
Ausbildung an 
Eigene Quelle 
DEMO4 Wohnen Sie? 
(auf dem Land/in der Stadt/in der 
Agglomeration) 
Eigene Quelle 
DEMO5 Haben Sie Kinder? Eigene Quelle 
DEMO6 Wie viele Kinder haben Sie? Eigene Quelle 
DEMO7 Wohnen die Kinder im selben 
Haushalt? 
Eigene Quelle 
DEMO8 In welche Bandbreite fällt Ihr 
Jahreslohn? 
Eigene Quelle 
Vertrauen VERT1 Welcher Automarke vertrauen Sie am 
meisten?  
Eigene Quelle 
VERT2 Wie stark vertrauen Sie die Marke 
***? 
Eigene Quelle 
Kompetenz KOMP1 Als Anbieter von Produkten und 
Leistungen dieser Art ist die Marke 




KOMP2 Die Marke *** hat ein exzellentes 









Vertrauen in Automarken  Seite 30 von 102 
Berechen-
barkeit 




BERE2 Das Image der Marke *** stimmt mit 
ihrem Handeln überein. 
Hegner (2012, 
S. 111) 
BERE3 Die Marke *** ist Ergebnis einer 
kontinuierlichen Entwicklung über 
einen längeren Zeitraum. 
Hegner (2012, 
S. 111) 
BERE4 Die Marke *** besitzt klare 
Prinzipien, die ihr Handeln leiten. 
Hegner (2012, 
S. 112) 
BERE5 Die Marke *** bietet Sicherheit. Hegner (2012, 
S. 112) 




WOHL2 Das Interesse der Kunden hat für die 
Marke *** höchste Priorität. 
Hegner (2012, 
S. 112) 
WOHL3 Die Marke *** bemüht sich, jedes 




Integrität INTE1 Die Marke *** behandelt ihre 
Kunden sehr fair. 
Hegner (2012, 
S. 112) 
INTE2 Die Marke *** teilt alle relevanten 




INTE3 Die Informationen, die ich von der 
Marke *** erhalte, sind immer wahr. 
Hegner (2012, 
S. 112) 
Qualität QUAL Die Marke *** bietet gute Qualität 




(2015, S. 14) 
Preis / 
Gegenwert 
PREI Die Marke *** bietet dem Kunden 
einen fairen Gegenwert für sein Geld. 
In Anlehnung 
an Reader’s 
(2015, S. 14) 
Eindeutiges  
Image 
IMAG Die Marke *** hat eine schlüssige 
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wiederfinden kann. (2015, S. 14) 
Kenntnis der  
Kunden-
bedürfnisse 
KUND Die Marke *** ist eine Marke, bei 
der das Unternehmen weiss, was der 
Käufer will, und Produkte anbietet, 








UMWE Es ist glaubwürdig, wie sich die 
Marke *** bzw. das Unternehmen 
für die Umwelt einsetzt oder 




(2015, S. 14) 
Vertrauen VERT3 Beabsichtigen Sie ein Fahrzeug der 
Marke *** zu erwerben? 
Eigene Quelle 
VERT4 Bitte begründen Sie Ihre Antwort. Eigene Quelle 
VERT5 Falls Sie bereits ein Fahrzeug der 
Marke *** besitzen, beabsichtigen 
Sie ein Fahrzeug der Marke *** 
erneut zu erwerben? 
Eigene Quelle 
VERT6 Bitte begründen Sie Ihre Antwort. Eigene Quelle 




(2015a, S. 34) 
 VERT8 Würde eine Berühmtheit als Werbe-
träger der Marke *** Ihre Antwort 
betreffend der Weiterempfehlung der 
Marke *** verbessern? 
Eigene Quelle 
Tabelle 8 Übersicht der Fragen und Items (Eigene Darstellung) 
 
3.3.5 Pretest und Datenerhebung 
Wie von Kaase (1999, S. 49) empfohlen, ist ein Pretest vorgenommen worden bevor die 
Umfrage live gesetzt worden ist. Der Pretest sollte vor allem die möglichen 
Unklarheiten bei der Formulierung der Fragen, die Dauer der Umfrage und die 
Plausibilität der Antwortmöglichkeiten prüfen (Kuss et al., 2014 S. 199). In 
Bezugnahme auf die Bemerkungen der Tester erfolgte eine Anpassung des 
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Fragebogens. Die empirische Datenerhebung für die erste Umfrage, die an zufällige 
Probanden versendet worden ist, wurde vom 01. April 2016 bis zum 17. April 2016 
durchgeführt. Der Zeitraum der zweiten Umfrage, die an die Studierenden des 
Department T der ZHAW versendet worden ist, war vom 06. April 2016 bis zum 18. 
April 2016. Bei dieser Untersuchung handelte es sich um eine 
Querschnittsuntersuchung, da die quantifizierten Aussagen über eine bestimmte 
Grundgesamtheit sich auf einen bestimmten Zeitpunkt beziehen (Kuss et al., 2014 S. 
63). 
 
4 Auswertung der Umfrage 
Dieses Kapitel widmet sich der Auswertung der erstellten Umfragen, die in Kapitel 3 
vorgestellt worden sind. Es wird zunächst die Umfrage „Random“ ausgewertet, die von 
zufällig ausgewählten Personen beantwortet worden ist. Anschliessend wird die 
Umfrage „T“ ausgewertet, welche an das Department T der ZHAW versendet worden 
ist. Bei beiden Umfragen sind die missing values gemäss Kuss et al. (2015, S. 154) mit 
dem Mittelwert der entsprechenden Variabel ersetzt worden. Des Weiteren beschreiben 
Kuss et al. (2015, S. 153), dass fehlerhafte Werte eliminiert und/oder ergänzt werden 
sollen. Dies ist insbesondere für die Fragen FAHR6 und DEMO2 durchgeführt worden. 
In einem späteren Schritt werden die Umfragen zusammengeführt und bezogen auf das 
Vertrauen erneut bewertet. Alle Berechnungen sind entweder mit dem Office Programm 
Excel for Mac 2011 oder dem Programm SPSS Version 23 durchgeführt worden. Alle 
berechneten Korrelationen und Regressionen beziehen sich auf das Item VERT2, weil 
das Ziel dieser Arbeit die Eruierung des einflussstärksten Indikators und der 
einflussstärksten Dimension bezogen auf das Vertrauen ist. Aus diesem Grund werden 
die Zusammenhänge zwischen den restlichen Items nicht berücksichtigt. 
 
4.1 Auswertung der Umfrage „Random“ 
Wie im Kapitel 3.3.5 beschrieben worden ist, war die Zeitspanne dieser Umfrage vom 
01. April 2016 bis 18. April 2016. Während dem Untersuchungszeitraum sind 
insgesamt 351 Fragebögen beantwortet worden. Von den 351 Fragebögen sind 278 
vollständig ausgefühlt worden, was 79,2 Prozent aller Fragebögen entspricht. Die 
nachfolgende Auswertung bezieht sich auf die 278 komplett ausgefühlten Fragebögen. 
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4.1.1 Demographische Stichprobenbeschreibung 
Die Stichprobe besteht aus 175 männlichen und 98 weiblichen Probanden, wobei fünf 
Probanden keine Antwort angegeben haben. Das Durchschnittalter aller Proband beträgt 
32,8 Jahre. Das männliche Durchschnittsalter ergab 32,5 Jahre und das weibliche 33 
Jahre. Die untenstehende Abbildung 12 mit n = 241 zeigt die Brandbreite des 
Jahreslohns nach Geschlecht unterteilt. 32 Befragte haben keine Antwort angegeben. 
Sowohl bei den männlichen wie auch bei den weiblichen Befragten ist die häufigste 
Nennung der Jahreslohn zwischen CHF (Schweizer Franken) 50'000.- bis CHF 70'000.-. 
Diese Bandbreite ist von 28,1 Prozent ausgewählt worden. 
 
Abbildung 12 Brandbreite des Jahreslohns in CHF nach Geschlecht „Random“ (Eigene Darstellung) 
Da die Umfrage vorwiegend im Familien-, Bekannten- und Arbeitsumfeld verteilt 
worden ist, lebt die Mehrheit (44,6 Prozent) in der Stadt. Die Abbildung 13 mit n = 263 
zeigt, dass Rund 48,6 Prozent, also 135 Probanden, eine Berufslehre als höchste 
Ausbildung haben. Dies wiederspiegelt auch BFS (2016d). Zehn Befragte haben keine 
Antwort zu dieser Frage angekreuzt. Aus diesem Grund kann davon ausgegangen 
werden, dass es sich um eine klare Mehrheit von Arbeitnehmern handelt. 
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Die Mehrzahl der Befragten hat keine Kinder (68,4 Prozent). 80 Probanden haben 
angegeben Kinder zu haben. Von allen Befragten mit Kindern, haben 41,3 Prozent zwei 
Kinder. Diese Aussage ist die häufigste. 26 Probanden haben ein Kind und 30 
Probanden haben drei oder mehr Kinder. Bei 64 Probanden lebt mindestens ein Kind im 
selben Haushalt. 
 
4.1.2 Autobezogene Stichprobebeschreibung 
Von den 278 Probanden haben 233 angegeben ein Auto zu besitzen, 44 keines zu 
besitzen und ein Proband hat diesbezüglich keine Antwort angegeben. Bei dieser 
autobezogenen Stichprobenbeschreibung soll nicht nach Geschlecht unterschieden 
werden, weil das momentan gefahrene Auto vom Proband von höherer Bedeutung ist. 
Der Grund ist der, dass im weiteren Verlauf dieses Kapitels das allgemeine Vertrauen in 
Automarken gemessen werden soll. Die untenstehende Tabelle 9 zeigt die fünf 
meistgefahrenen Automarken. Die gesamte Statistik ist im Anhang 7.6 zu finden. 
Automarke Anzahl Prozent 
Volkswagen 39 14,0% 
Alfa Romeo 27 9,7% 
BMW 25 9,0% 
Fiat 21 7,6% 
Audi 17 6,1% 
Tabelle 9 Meist gefahrene Automarken „Random“ (Eigene Darstellung) 
 
Von den 233 Probanden, die ein Auto besitzen, haben 110 angegeben, dass das Auto 
beim Kauf ein Neuwagen war, und 123 haben angekreuzt, dass es ein 
Occasionsfahrzeug war. In Prozenten ausgedruckt sieht man, dass es mit 52,8 Prozent 
leicht mehr Occasionsfahrzeugbesitzer als mit 47,2 Prozent Neuwagenbesitzer gibt. 
Obwohl 233 Probanden angegeben haben ein Auto zu besitzen, haben nur 43 Probanden 
ihr Auto geleast. 186 Probanden, was die grosse Mehrzahl mit 66,9 Prozent ist, haben 
ihr Auto nicht geleast. Vier Probanden haben zu dieser Frage keine Angaben gemacht. 
 
In der Abbildung 14 mit n = 230 kann man die Verteilung von gefahrenen Modellen 
entnehmen. Von drei Probanden ist diese Frage nicht beantwortet worden. 
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Abbildung 14 Aufbauart der gefahrenen Autos „Random“ (Eigene Darstellung) 
 
Die obige Abbildung 14 zeig klar, dass die am häufigsten gefahrene Aufbauart, mit 73 
Antworten, der Kleinwagen ist. Es folgt die Limousine mit 42 und der Kombi mit 39 
Nennungen. In dieser Stichprobe hat kein Proband einen Bus oder einen Pick-up. 
Zudem hat der Proband, der Sonstiges ausgewählt hat, keine Spezifikationen angeführt. 
 
Das rechtsstehende Kreisdiagram mit n = 233 zeigt, 
dass 73,8 Prozent der Probanden, also 172 
Personen, ein Auto besitzen, das Benzin als 
Treibstoff hat. 60 Probanden haben ein Auto mit 
Diesel-Motor und lediglich ein Proband hat ein 
Elektrofahrzeug. Diese Verteilung bestätigt Statista 
(ohne Jahr) anhand den Zulassungszahlen 2015. 
Abbildung 15 Verteilung der 
Treibstoffart „Random“ (Eigene 
Darstellung) 
Von 210 Probanden ist die Grösse des Hubraums angegeben worden. Der Mittelwert 
der Hubraumgrösse liegt bei 2,06 l (Liter), wobei die Varianz bei 0,74 und die 
Standardabweichung bei 0,86 liegt. Aus diesen Zahlen resultiert eine Spannweite von 
5,3. Demzufolge ist die kleinste Hubraumgrösse 1 l und die grösste 6,3 l. 
 
Ferner kann man aus der Abbildung 16 mit n = 233 die Dauer des Autobesitzes bis zur 
Ausfüllung der Umfrage entnehmen. Die Mehrzahl der Probanden (92 Personen), was 
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zweite Säule stellt die Dauer von drei bis sieben Jahren dar. Obwohl diese Säule einen 
längeren Zeitraum als die erste Säule darstellt, haben 85 Probanden angegeben ihr Auto 
drei bis sieben Jahre zu besitzen. Die letzte Säule soll die langjährigen Autobesitzer 
darstellen. Lediglich 56 Probanden besitzen seit mehr als sieben Jahren dasselbe Auto. 
Von den 56 Probanden gaben jedoch 31 Probanden an das Auto mehr als zehn Jahre im 
Besitz zu haben. Diese 31 Probanden entsprechen 11,2 Prozent der Gesamtheit. Aus 
diesem Grund kann zusammengefasst werden, dass die häufigsten Autowechsel nach 
dem dritten bis zum neunten Jahr entstehen. 
 
Abbildung 16 Dauer des Autobesitzes „Random“ (Eigene Darstellung) 
 
4.1.3 Vertrauensbezogene Stichprobenbeschreibung  
Bei dieser vertrauensbezogenen Stichprobenbeschreibung werden die 
vertrauenswürdigsten Automarken aufgezeigt. Zuerst soll eine Auflistung der fünf 
meistvertrauen Automarken aufgestellt werden. In einem zweiten Schritt soll sowohl 
der einflussstärkste Indikator und die einflussstärkste Dimension vom Vertrauen 
graphisch dargestellt werden. Die Tabelle 10 zeigt die fünf meistvertrauten Automarken 
in Zahlen und in Prozenten ausgedrückt, die bei den 278 vollständig ausgefühlten 
Fragebögen ausgewählt worden sind. Insgesamt sind 35 Automarken genannt worden. 
Die gesamte Statistik ist im Anhang 7.7 zu finden. 
Automarke Anzahl Prozent 
Volkswagen 43 15,5% 
BMW 39 14,0% 
Audi 31 11,2% 
Mercedes 24 8,6% 
Alfa Romeo 23 8,6% 







Weniger als 1 Jahr bis 3 
Jahre
3 bis 7 Jahre Mehr als 7 Jahre
Anzahl Jahre
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Aus der obigen Tabelle kann man entnehmen, dass Volkswagen mit 43 Nennungen 
(15,5 Prozent) trotz des Abgasskandals die meistvertraute Automarke ist. Dies bestätigt 
ebenfalls die neueste Studie „Most trusted Brands 2016“ der Reader’s Digest (Reader’s, 
2016). Detailliertere Zahlen sind zu diesem Zeitpunkt nicht verfügbar. Nach 
Volkswagen folgt bei dieser Auswertung BMW mit 39 (14 Prozent), Audi mit 31 (11,2 
Prozent) Mercedes mit 24 (8,6 Prozent) und Alfa Romeo mit 23 (8,6 Prozent) 
Nennungen. Diese fünf meistvertrauten Automarken entsprechen 57,9 Prozent aller 
Nennungen. 
 
Um den einflussstärksten Indikator zu messen, sind für alle Fragen unter den 
Variabelnamen KOMP, BERE, WOHL und INTE die Korrelation mit der Frage 
VERT2 („Wie stark vertrauen Sie der Automarke ***?“) berechnet worden. Es ist der 
Korrelationskoeffizient r nach Pearson ausgewählt worden, damit man den 
Zusammenhang zwischen zwei Variablen beschreiben kann (Kuss et al., S. 219). Um 
diesen Korrelationskoeffizienten zu berechnen, sind zwei Voraussetzungen notwendig: 
Es müssen beide Variablen mindestens intervallskaliert sein und es muss ein linearer 
Zusammenhang zwischen den Variablen gegeben sein (Kuss et al., S. 219). Der 
Korrelationskoeffizient r nach Pearson kann den Wert zwischen -1 und 1 annehmen 
(Kuss et al., S. 221), wobei die negativen Werte einen negativen und positive Werte 
einen positiven Zusammenhang darstellen. Wenn der Koeffizient den Wert 0 aufweist, 
ist kein Zusammenhang zwischen den Variablen vorhanden (Kuss et al., S. 221). Die 
Stärke des Zusammenhangs wird gemäss der Universität Zürich [UZH] (2010) wie folgt 
bestimmt: 
§ r = 0,10  kleine Effektstärke 
§ r = 0,30  mittlerer Effektstärke 
§ r = 0,50  starke Effektstärke 
Die Abbildung 17 zeigt nur die Korrelationskoeffizienten der Dimension Kompetenz, 
die mit der Frage VERT2 korreliert worden sind, da diese die höchsten Werte 
aufzeigen. Alle Werte der Korrelationskoeffizienten r nach Pearson können im Anhang 
unter dem Punkt 7.8 entnommen werden. Die Korrelationen sind alle auf dem Niveau 












Abbildung 17 Einflussstärkster Indikator „Random“ (Eigene Darstellung) 
 
Der Indikator Produktkompetenz (KOMP1) erreicht den Wert von r = 0.490, welcher 
gemäss UZH (2010) als mittlere Effektstärke einzustufen ist. Dieser 
Korrelationskoeffizient weist den höchsten Wert auf und demzufolge sollten die 
Automobilhersteller diesen Indikator stark berücksichtigen. Der Mittelwert von 
KOMP1 erreicht den Wert von 6,12. Die Varianz hat den Wert von 0,85 und die 
Standardabweichung 0,92. Demzufolge kann man sagen, dass die Abweichung vom 
Mittelwert 0,92 beträgt (Berger/Bearth, 2015, S. 10). Die Abbildung 18 zeigt den 
linearen Zusammenhang in graphischer Form. 
 
Abbildung 18 Linearen Zusammenhang zwischen KOMP1 und VERT2 „Random“ (Eigene Darstellung) 
 
Ferner kann man aus der obigen Abbildung entnehmen, dass das Bestimmtheitsmass, 
auch Regression genannt, bei R2 = 0.240 liegt. Dieser besagt, dass 24,0 Prozent der 
Streuung durch dieses Modell erklärt werden kann (Müller, 2015c, S. 15). Das Item 
KOMP1 stellt die unabhängige und das Item VERT2 die abhängige Variable dar, wobei 
die Signifikanz ebenfalls gegeben ist. Der detaillierte Output von SPSS ist im Anhang 
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1 liegen (Berekoven/Eckert/Ellenried, 2006, S. 208). Die Regressionsanalyse versucht 
festzustellen, ob ein vermuteter Zusammenhang zwischen den unabhängigen und den 
abhängigen Variablen vorliegt (Kuss et al., 2015, S. 246). Homburg und Herrmann 
(2000, S. 110) schildern es als eine Untersuchung der Abhängigkeit zwischen den 
Variablen. Diese Analyse wird gemäss Kuss et al. (2015, S. 246) als eine Dependenzen-
Analyse unter den multivariaten Analyseverfahren beschrieben. Um die einflussstärkste 
Dimension zu bestimmten, ist eine Reliabilitätsanalyse des Konstrukts durchgeführt 
worden. Dazu ist der Reliabilitätskoeffizient nach Cronbach α verwendet worden. 
Dieser Koeffizient gilt als Mass für die interne Konsistenz einer Skala (Kuss et al., 
2015, S. 109). Zudem soll der Koeffizient nach Cronbach die Reliabilität einer Skala 
messen (Krüger/Parchmann/Schecker, 2014, S. 265). Der Wert kann zwischen 0 (keine 
Konsistenz) und 1 (vollständige Übereinstimmung) liegen (Baur/Blasius, 2014, S. 430) 
Der Wert des Koeffizienten für die Dimension KOMP liegt bei α = 0,87, für BERE α = 
0,86, für WOHL α = 0,83 und für INTE α = 0,84 und ist somit über den Schwellenwert 
von α > 0,80 und demzufolge kompatibel (Krüger et al., 2014, S. 265 und Döring/Bortz, 
2016. S. 271). Um den stärksten Einfluss zu bestimmten, ist der Mittelwert von jedem 
Item im Konstrukt zusammen ausgerechnet worden, z.B. bei den Fragen zu KOMP1, 
KOMP2 und KOMP3. Die Mittelwerte sind anschliessend mit den Antworten von 
VERT2 korreliert worden. Dieses Vorgehen ist für jeden Indikator und für jede 
Dimension durchgeführt worden. Die Dimension der KOMP hat mit r = 0,489 den 
stärksten Einfluss, gefolgt von BERE r = 0,447, INTE r = 0,398 und WOHL r = 0,356. 
Die Korrelationen sind alle auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. Die 
Abbildung 19 stellt den linearen Zusammenhang zwischen der Stärke von Vertrauen 
und der Dimension der Kompetenz dar. 
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Wie bereits erwähnt worden ist, beträgt die Korrelation der Dimension KOMP r = 0.489 
und hat eine mittlere Effektstärke. Des Weiteren weist das obige Modell einen 
Bestimmtheitsmass von R2 = 0.239. Auf diese Weise wird 23.9 Prozent der Streuung 
durch dieses Modell erklärt. Die gesamte Regressionsanalyse ist im Anhang unter dem 
Punkt 7.10 zu entnehmen. 
 
4.1.3.1 Fazit 
Es kann festgehalten werden, dass für einen durchschnittlichen Arbeitnehmer, der 
zwischen 30 bis 33 Jahre alt ist, in der Stadt lebt, einen Jahreslohn zwischen CHF 
50'000.- und CHF 70'000.- hat, keinen akademischen Abschluss besitzt und zwischen 
keinen bis zwei Kinder hat, der einflussstärkste Indikator für das Vertrauen in einer 
Automarke die Kompetenz des Anbieters hinsichtlich den Produkten und Leistungen 
(KOMP1) mit einem Korrelationskoeffizienten von r = 0,490 ist. Die Dimension 
KOMP hat zudem insgesamt die stärkste Effektstärke mit r = 0,489. Demzufolge sind 
neben den Produkten und Leistungen ebenfalls die weiteren zwei Indikatoren der 
Dimension KOMP von grosser Bedeutung: Das Wissen über den Markt und die Arbeit 
des Automobilherstellers. 
 
4.2 Auswertung der Umfrage „T“ 
Die Auswertung der Umfrage, die ans Department T der ZHAW versendet worden ist, 
soll sich nicht von derjenigen unterscheiden, die an zufällige Probanden zugestellt 
worden ist (vgl. dazu Kapitel 4.1). Die empirische Datenerhebung für diese Umfrage 
war vom 06. April 2016 bis zum 16. April 2016. Die Zeitspanne ist bewusst kürzer als 
bei der randomisierten Umfrage, da die potenziellen Probanden den Link zur 
Beantwortung der Umfrage einmal per Mail erhalten haben. Des Weiteren ist diese 
Umfrage nicht in den sozialen Medien publiziert worden. Insgesamt sind 211 
Fragebögen beantwortet worden, wobei 129 vollständig waren, was 61,1 Prozent 
entspricht. Die nachfolgende Auswertung bezieht sich auf die 129 komplett 
ausgefühlten Fragebögen. 
 
4.2.1 Demographische Stichprobenbeschreibung 
Da die Struktur der Grundgesamtheit der Studenten des Departments T der ZHAW 
nicht bekannt ist, ist bewusst auf eine Quoten-Auswahl verzichtet worden (Berekoven et 
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al., 2007, S. 115). Die Stichprobe besteht aus 115 männlichen und 11 weiblichen 
Probanden. drei Probanden haben ihr Geschlecht nicht angegeben. Der Mittelwert des 
Alters beträgt 24,9 Jahre. Bei den männlichen Befragten ist das Durchschnittalter 24,9 
Jahre und bei den weiblichen liegt er bei 24,5 Jahre. Die Bandbreite des Jahreslohns 
nach Geschlecht und in CHF wird in der Abbildung 20 mit n = 110 dargestellt. Die 
Häufigste Nennung bei beiden Geschlechtern ist der Jahreslohn unter CHF 30’000.-. 
Dieser Wert ist 63 Mal ausgewählt worden, was 48,8 Prozent entspricht. Von 16 
Befragten ist diese Frage nicht beantwortet worden. 
 
Abbildung 20 Brandbreite des Jahreslohns in CHF nach Geschlecht „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Von den 127 Probanden, die angegeben haben, wo sie wohnen, haben 49 den Wohnort 
auf dem Land ausgewählt. 40 leben in der Stadt und 38 in der Agglomeration. Wie 
bereits erwähnt worden ist, erfolgte die Verteilung über E-Mail an die Studierenden des 
Departments T. Dass eine Mehrheit an Studenten diese Umfrage beantwortet hat, sieht 
man auch bei der Abbildung 21 mit n = 125. Eine befragte Person hat zu dieser keine 
Antwort angegeben. 53,6 Prozent haben angegeben eine Berufsmaturität als höchste 
Ausbildung zu haben. Eine Berufsmaturität zählt als eine mögliche Voraussetzung, um 
ein Studium an der ZHAW zu beginnen. Die am zweithäufigsten genannte Antwort der 
höchsten Ausbildung ist der Bachelor bei einer Fachhochschule. Dieser gilt wiederum 
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Abbildung 21 Höchste Ausbildung nach Geschlecht „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Da es sich mehrheitlich um Studenten handelt, haben nur drei Befragte angegeben 
Kinder zu haben. Zwei von ihnen haben ein Kind und eine Person hat zwei Kinder. Alle 
Kinder leben im selben Haushalt wie die befragte Person. 
 
4.2.2 Autobezogene Stichprobenbeschreibung 
Die Verteilung, ob man ein Auto besitzt oder nicht, ist bei dieser Umfrage nicht so 
eindeutig wie bei der Umfrage „Random“. 73 Befragte besitzen ein Auto, 54 besitzen 
keines und zwei Personen haben keine Antwort angegeben. Analog zu Kapitel 4.1.2 
wird bei dieser Stichprobenbeschreibung nicht nach Geschlecht unterteilt. Die sechs 
meistgefahrenen Automarken sind in der untenstehenden Tabelle 11 enthalten. Es sind 
sechs Automarken aufgelistet, weil vier die gleiche Anzahl Nennungen haben. Die 
gesamte Auswertung ist im Anhang 7.11 zu finden. 
Automarke Anzahl Prozent 
Volkswagen 11 8.5% 
BMW 9 7.0% 
Audi 5 3.9% 
Ford 5 3.9% 
Mercedes 5 3.9% 
Toyota 5 3.9% 
Tabelle 11 Meist gefahrene Automarken „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Die Verteilung bestätigt erneut, dass es sich bei dieser Stichprobe um Studenten 
handelt, die einen geringen Jahreslohn zur Verfügung haben. 15 Befragte haben 
angegeben einen Neuwagen und 57 ein Occasionsfahrzeug zu besitzen. Eine Person hat 
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keine Angaben gemacht. Von 73 Befragten, die ein Auto besitzen, haben zwei einen 
Wagen geleast, 70 Personen nicht und eine Person hat keine Antwort gegeben. Aus der 
untenstehenden Abbildung 22 mit n = 73 kann entnommen werden, dass die Aufbauart 
Kleinwagen mit 30 Nennungen, die am häufigsten gefahrene ist. Der Kombi und die 
Limousine sind mit jeweils 14 Benennungen die am zweit häufigsten gefahrenen. 
 
Abbildung 22 Aufbauart der gefahrenen Autos „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Aus der rechtsstehenden Abbildung 23 ist 
ersichtlich, dass die Mehrheit mit 87,5 Prozent 
ein Benzinfahrzeug fährt. Lediglich acht 
Befragte fahren ein Diesel- und eine Person 
ein Elektrofahrzeug. Die Verteilung ist analog 
den Zulassungszahlen gemäss Statista (ohne 
Jahr). Ein Befragter hat keine Angaben 
gemacht. 
    Abbildung 23 Verteilung der Treibstoffart 
„T“ (Eigene Darstellung) 
 
Die durchschnittliche Hubraumgrösse bei den 71 Befragten, die eine Antwort gegeben 
haben, liegt bei 2 l. Die dazugehörige Varianz ist 0,50 und die Standardabweichung ist 
0,71. Die Spannweite von der Kleinsten bis zum Grössten Motorisierung beträgt 4. 
 
Die Abbildung 24 mit n = 72 zeigt die Dauer des Autobesitz. Daraus ist ersichtlich, dass 
28 Befragte das Auto seit weniger als einem Jahr bis drei Jahren fahren. Die Mehrzahl, 
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Anbetracht der Länge eines Studiums von drei bis vier Jahren ist dies nahvollziehbar. 
Da das Durchschnittsalter 24,9 Jahre ist, ist es ebenfalls begreiflich, dass die kleinste 
Anzahl Befragter (sieben Personen) das Auto mehr als sieben Jahre besitzt. Zu dieser 
Frage hat eine Person keine Angaben gemacht. 
 
Abbildung 24 Dauer des Autobesitzes „T“ (Eigene Darstellung) 
 
4.2.3 Vertrauensbezogene Stichprobenbeschreibung  
Analog zum Kapitel 4.1.3 wird zuerst eine Auflistung der vertrauenswürdigsten 
Automarken aufgestellt und anschliessend wird sowohl der einflussstärkste Indikator als 
auch die einflussstärkste Dimension bildlich dargestellt.  
 
Tabelle 12 zeigt die fünf vertrauenswürdigsten Automarken aus den 129 komplett 
ausgefühlten Fragebögen. Insgesamt wurden 30 Automarken genannt. Die vollständige 
Statistik ist im Anhang unter dem Punkt 7.12 verfügbar. 
 
Tabelle 12 Meistvertraute Automarken „T“ (Eigene Darstellung) 
 
BMW ist mit 17 Nennungen die meistvertraute Automarke. Tesla steht mit 14 
Benennungen auf Rang zwei. Dies könnte aus dem Umstand resultieren, dass die 
Studierenden des Departments T der ZHAW einen fundierten technischen Hintergrund 










Weniger als 1 Jahr bis 3 
Jahre
3 bis 7 Jahre Mehr als 7 Jahre
Anzahl Jahre
Automarke Anzahl Prozent 
BMW 17 13,2% 
Tesla 14 10,9% 
Volvo 13 10,1% 
Toyota 12 9,3% 
Mercedes 11 8,5% 
  




keine weiteren Detail verfügbar sind. Es folgt Volvo mit 13, Toyota mit zwölf und 
Mercedes mit elf Nennungen. Kumuliert haben die fünf obigen Automarken 52,0 
Prozent aller Nennungen. 
 
Die Berechnung des einflussstärksten Indikators ist äquivalent zu der im Kapitel 4.1.3 
erklärten Berechnung. In der untenstehenden Abbildung 25 ist die Dimension 
Wohlwollen abgebildet, da die stärkste Korrelation nach Pearson in dieser Dimension 
vorhanden ist. Alle weiteren Korrelationen zu den Indikatoren sind im Anhang 7.13 zu 






Abbildung 25 Einflussstärkster Indikator „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Der Indikator Problemorientierung (WOHL3) weist die stärkste Korrelation mit dem 
Vertrauen (VERT2) auf. WOHL3 erreicht den Korrelationskoeffizienten von r = 0,539 
und ist somit gemäss UZH (2010) als starke Effektstärke einzustufen. Dieser Indikator 
hat einen Mittelwert von 5,16. Die Varianz liegt bei 1,51 und die Standardabweichung 
beträgt 1,23. Mit der Abbildung 26 soll der lineare Zusammenhang zwischen dem 
einflussstärksten Indikator WOHL3 und der Stärke des Vertrauens zu einer Automarke 
VERT2 aufgezeigt werden. 
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Für diese Stichprobe ist es von grosser Bedeutung, dass Probleme durch den 
Automobilhersteller schnellst möglich gelöst werden. Die Trendlinie zeigt eine positive 
Steigung und somit ist ein positiver Zusammenhang ersichtlich. Dies bedeutet, dass 
umso schneller ein Problem durch den Automobilhersteller gelöst wird, desto stärker ist 
das Vertrauen gegenüber der Automarke. Das Bestimmtheitsmass liegt bei R2 = 0,290, 
somit wird 29,0 Prozent der Varianzen durch dieses Modell erklärt. WOHL3 ist in 
dieser Konstellation die unabhängige und VERT2 die abhängige Variable. Somit wird 
VERT2 von WOHL3 positiv beeinflusst. Im Anhang 7.14 ist die gesamte 
Regressionsanalyse zu entnehmen, wo ersichtlich ist, dass diese signifikant ist. 
 
Um die einflussstärkste Dimension zu evaluieren, ist die Reliabilitätsanalyse des 
Konstrukts, konvergent zum Kapitel 4.1.3, durchgeführt worden. Der Wert des 
Reliabilitätskoeffizienten nach Cronbach α ist für die Dimension KOMP α = 0,83, für 
BERE α = 0,80, für WOHL α = 0,78 und für INTE α = 0,82. Alle Reliabilität, ausser 
die Dimension WOHL, übersteigen den Schwellenwert von α > 0,80 gemäss Krüger et 
al. (2014, S. 265). Da jedoch nach Bühner (2011, S. 80) die Reliabilität einen Wert 
größer als α = 0,70 erreichen sollte, ist diese Dimension ebenfalls reliabel. Die 
Dimension KOMP zeigt mit r = 0,532 den grössten Korrelationskoeffizienten auf, 
gefolgt von BERE r = 0,518, INTE r = 0,487 und WOHL r = 0,448. Alle Korrelationen 
sind signifikant auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig). Die untenstehende Abbildung 27 
zeigt den linearen Zusammenhang zwischen der Dimension KOMP und VERT2. 
Abbildung 27 Linearer Zusammenhang zwischen KOMP und VERT2 „T“ (Eigene Darstellung) 
 
Da der Korrelationskoeffizient für die Dimension KOMP bei r = 0,532 liegt, hat diese 
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R2 = 0,283 besagt, dass 28,3 Prozent der Streuung durch dieses Modell erklärt wird. Die 
komplette Analyse ist im Anhang 7.15 zu finden, wo ersichtlich ist, dass VERT2 die 
abhängige und KOMP die unabhängige Variable ist. Des Weiteren ist die Signifikanz 
der Regression erkennbar. 
 
4.2.3.1 Fazit 
Obwohl der einflussstärkste Indikator aus der Dimension WOHL hervorgeht, weist 
diese Dimension den schwächsten Einfluss auf das Vertrauen einer Automarke auf. 
Daraus ist zu schliessen, dass der Indikator WOHL1 mit r = 0,271 einen kleinen Effekt 
und der Indikator WOHL2 mit r = 0,302 einen leichten mittleren Effekt auf das 
Vertrauen hat. Demzufolge kann zusammengefasst werden, dass ein durchschnittlicher 
Student des Departments T grossen Wert auf eine schnelle Problemlösung (WOHL3) 
mit einem Korrelationskoeffizienten r = 0,539 legt, währenddessen ist es weniger 
relevant, ob sich ein Automobilhersteller für seine Kunden interessiert (WOHL1) und 
die Kunden die höchste Priorität (WOHL3) für den Automobilhersteller darstellen. Des 
Weiteren hat die Kompetenz des Automobilherstellers insgesamt den stärksten Einfluss 
auf das Vertrauen. Die Dimension KOMP weist einen Korrelationskoeffizienten von r = 
0,532 auf. Somit sind die Produkte und Leistungen, das Wissen über den Markt und die 
Arbeit des Automobilherstellers von grosser Wichtigkeit. 
 
4.3 Vergleich der Umfrage „Random“ und der Umfrage „T“ 
Dieser Vergleich bezieht sich nur auf die vertrauensbezogenen 
Stichprobenbeschreibungen. Die fünf meistvertrauten Automarken variieren zwischen 
den Umfragen erheblich voneinander. Bei der Umfrage „Random“ ist Volkswagen mit 
15,5 Prozent der Nennungen die vertrauenswürdigste Automarke. Bei der Umfrage „T“ 
ist BMW mit 13,2 Prozent der Nennungen die vertrauenswürdigste Automarke. Bei der 
Umfrage „Random“ weist BMW mit 14,0 Prozent der Nennungen ebenfalls ein starkes 
Vertrauen auf. Somit ist festzuhalten, dass BMW in beiden Umfragen stark vertraut 
wird. Volkswagen hat hingegen bei der Umfrage „T“ 7,0 Prozent der Nennungen 
erhalten und ist somit an siebter Stelle der meistvertrauten Automarken. Einen weiteren 
erheblichen Unterschied weist die Automarke Tesla auf. Bei der Umfrage „Random“ ist 
Tesla bei 1,8 Prozent aller Nennungen als die vertrauenswürdigste genannt worden. Bei 
der Umfrage „T“ hingegen kommt Tesla mit 10,9 Prozent der Nennungen an zweiter 
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Stelle der meistvertrauten Automarken. Ähnlich ist es bei der Marke Alfa Romeo. Diese 
hat bei der Umfrage „Random“ 8,3 Prozent der Nennungen und bei der Umfrage „T“ 
1,6 Prozent erhalten. Trotz den Unterschieden in den Automarken ist ersichtlich, dass 
bei beiden Umfragen die Dimension der Kompetenz unter dem kognitiven Vertrauen 
den stärksten Einfluss auf das Vertrauen hat. Für die Umfrage „Random“ hat die 
Produktkompetenz mit einem Korrelationskoeffizienten von r = 0,490 den stärksten 
Einfluss auf das Vertrauen. Bei der Umfrage „T“ weist dieser Indikator den Wert r = 
0,506 aus, dabei ist ersichtlich, dass dieser Indikator ebenfalls einen starken Einfluss bei 
dieser Umfrage hat. Den stärksten Einfluss bei der Umfrage „T“ hat jedoch die 
Problemorientierung mit r = 0,539. Bei der Umfrage „Random“ hat dieser Indikator 
einen Wert von r = 0,304 und somit nur einen mittleren Effekt auf das Vertrauen. 
 
4.4 Zusammenschluss der Umfrage „Random“ und „T“ 
Um eine aussagekräftigere Aussagen tätigen zu können, werden die Umfragen 
„Random“ und „T“ zusammengeführt. Diese Verkettung wird als Umfrage „Alle“ 
bezeichnet. Durch diesen Zusammenschluss erhält man eine grössere Stichprobe. Somit 
basiert die nachfolgende Auswertung auf den 407 vollständig ausgefühlten Fragebögen, 
wobei auf eine detaillierte Stichprobenbeschreibung verzichtet wird, weil diese bereits 
in den Kapiteln 4.1 und 4.2 durchgeführt worden ist und mittels Addition eruiert werden 
kann. Diese Auswertung soll die einzelnen Indikatoren und Dimensionen in Betracht 
ziehen. Zusätzlich soll bestimmt werden, ob ein bestehendes Vertrauen Einfluss auf das 
konative Vertrauen hat. Zugleich soll ein Vergleich mit der Studie „Most trusted Brand 
2015“ der Reader’s Digest durchgeführt werden. Alle Berechnungen erfolgen 
äquivalent zu dem erklärten Vorgehen in Kapitel 4.1. 
 
4.4.1 Meistvertraute Automarke 
Aus den Kapiteln 4.1 und 4.2 ist ersichtlich, dass bei der Umfrage „Random“ die 
vertrauenswürdigste Automarke Volkswagen mit 43 und resp. (respektive) 15,5 Prozent 
aller Nennungen und bei der Umfrage „T“ die Automarke BMW mit 17 und resp. 13,2 
Prozent aller Nennungen ist. Bei der Fusion beider Umfragen sind die fünf 
vertrauenswürdigsten Marken aus der Tabelle 13 zu entnehmen. Insgesamt wurden 41 
verschiedene Automarken genannt. Die gesamte Statistik ist im Anhang 7.16 enthalten. 
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Automarke Anzahl Prozent 
BMW 56 13,8% 
Volkswagen 52 12,8% 
Audi 41 10,1% 
Mercedes 35 8,6% 
Volvo 27 6,6% 
Tabelle 13 Meistvertraute Automarken „Alle“ (Eigene Darstellung) 
 
Aus der obigen Tabelle ist ersichtlich, das BMW mit 13,8 Prozent der Nennungen die 
meistvertraute Marke ist. Volkswagen hat 1,0 Prozent weniger und steht auf Rang 2. 
Audi, Mercedes und Volvo belegen die Ränge 3 bis 5. Wenn man die obige Tabelle mit 
der Tabelle 4 vergleicht ist erkennbar, dass vier der am meisten neu immatrikulierten 
Automarken ebenfalls die vier meistvertrauten Automarken sind, jedoch in einer 
anderen Reihenfolge. Zudem ist erkennbar, dass diese vier Automarken ihre 
Markenherkunft in Deutschland haben. Einzig die Automarke Volvo, die nicht in der 
Tabelle 4 vorhanden ist und gemäss Auto-Schweiz (2016a) auf Rang 18 der neu 
immatrikulierten Automarken liegt, geniesst 6,6 Prozent aller Nennungen des 
Vertrauens. Die Automarke Skoda, die im Jahr 2015 20 972 neu immatrikulierte 
Fahrzeuge (Auto-Schweiz, 2016a) verzeichnen konnte, ist mit 15 Nennungen auf Rang 
10 der meistvertrauten Automarken. Für die fünf obigen Automarken ist eine Tabelle 
mit den Mittelwerten der Dimensionen erstellt worden (vgl. Anhang 7.17). Aus dem 
Anhang 7.17 ist ersichtlich, dass BMW als stark kompetent eingestuft wird. Der 
Mittelwert aller Antworten für BMW in Bezug auf die Kompetenz beträgt 6,363. Für 
die Dimension der Berechenbarkeit hat Mercedes mit einem Mittelwert von 6,160 den 
höchsten Wert. Mit dem Mittelwert von 5,648 für Wohlwollen und 5,476 für Integrität 
hat ebenfalls Mercedes den höchsten Wert. Bei allen Mittelwerten gilt der Wert 7,0 als 
möglicher Höchstwert. 
 
Um zu überprüfen, ob die gefahrene Automarke auch die vertrauenswürdigste ist, ist 
eine Liste ab zehn Nennungen der vertrauenswürdigsten Automarken erstellt worden 
(vgl. Anhang 7.18). Von den 306 Befragten, die ein Auto besitzen, empfinden 193 die 
gefahrene Automarke als die vertrauenswürdigste. Demzufolge vertrauen 36,9 Prozent 
der Befragten nicht der gefahrenen Automarke. 84,0 Prozent der Alfa Romeo-Fahrer 
fassen Alfa Romeo als die vertrauenswürdigste Automarke auf und haben somit in 
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Prozenten ausgedrückt die grösste Loyalität. Diese Loyalität entspricht nicht dem 
Wiederkauf (VERT5). Es ist überdies untersucht worden, welcher Automarke die 
Autobesitzer und die Nicht-Autobesitzer am meisten vertrauen. BMW ist für die 306 
Autobesitzer mit 50 Nennungen die vertrauenswürdigste Automarke. Von denen, die 
kein Auto besitzen (98 Befragte), wird Audi und Volvo mit jeweils 13 Erwähnungen als 
die vertrauenswürdigste Automarke eingestuft. Um Unterschiede zwischen den 
Geschlechtern zu erkennen, ist im Angang 7.19 eine Statistik mit den meistvertrauten 
Automarken nach Geschlecht unterteilt vorhanden. Da acht Befragte ihr Geschlecht 
nicht angegeben haben, ist n = 399. Für die 290 männlichen Befragten ist BMW mit 43 
Nennungen die meistvertraute Automarke. Bei den 109 weiblichen Befragten ist 
Volkswagen mit 15 Nennungen die meistvertraute Automarke. Wie aus der Auswertung 
der Umfrage „Random“ und der Umfrage „T“ ersichtlich ist, haben insgesamt 83 
Befragte Kinder. Bei 67 von diesen 83 Befragten lebt mindestens ein Kind noch im 
selben Haushalt und bei 14 Befragten leben die Kinder nicht mehr im selben Haushalt. 
Zwei Befragte haben diese Frage nicht beantwortet. Da die Anzahl bei den Befragten, 
bei denen die Kinder nicht im selben Haushalt leben klein ist, kann kein Vergleich 
durchgeführt werden. Bei den 67 Befragten mit Kindern im selben Haushalt gilt BMW 
mit elf Nennungen als die vertrauenswürdigste Marke. 
 
Im Anhang 7.20 kann man eine Gegenüberstellung aller Korrelationskoeffizienten von 
den vier Dimensionen mit dem Item VERT2 in den obigen Segmentierungen 
entnehmen, wobei für jedes Segment in jedes Konstukt der Cronbach Alpha über 0.80 
liegt. Es ist ersichtlich, dass bei allen Segmenten, ausser bei den Nicht-Autofahrern und 
bei den Befragten mit Kindern im selben Haushalt, der gleiche Indikator und die gleiche 
Dimension die einflussstärkste ist. Bei diesen Segmenten hat das Konstrukt der 
Kompetenz (KOMP) und das Item KOMP1 den einflussstärksten Einfluss auf das 
Vertrauen. Sowohl bei den Nicht-Autobesitzer als auch bei den Befragten mit Kindern 
im selben Haushalt liegen die Korrelationskoeffizienten von KOMP und KOMP1 über r 
= 0,50 und haben somit einen starken Einfluss auf das Vertrauen. Zudem ist aus der 
Konfrontation ersichtlich, dass die Unterschiede gering sind und vorwiegend derselbe 
Indikator der einflussstärkste in der jeweiligen Dimension ist. Aus diesem Grund wird 
nachfolgend in diesem Kapitel keine Segmentierung berücksichtigt, oder weitere 
Segmentierungen durchgeführt. Es soll nur in den Fazits erwähnt werden, dass sich bei 
den Segmenten der Nicht-Autofahrer und bei den Befragten mit Kindern im selben 
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Haushalt sich die einflussstärksten Indikatoren und/oder Dimensionen leicht 
unterscheiden. 
 
4.4.2 Einflussstärkste Indikatoren 
In diesem Unterkapitel sollen die einflussstärksten Indikatoren anhand von 
Korrelationskoeffizienten nach Pearson zum Item VERT2 bestimmt werden. Aus dem 
Anhang 7.21 sind alle Korrelationen zum Item VERT2 zu entnehmen, wobei alle auf 
dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant sind. 
 
4.4.2.1 KOMP korreliert mit VERT 
Wie im Kapitel 2.2.1 beschrieben worden ist, wird die Kompetenz im kognitiven 
Vertrauen eingestuft (Hegner, 2012, S.13). Wenn man die Anhänge 7.8 und 7.13 
hinzuzieht, ist ersichtlich, dass sowohl bei der Auswertung der Umfrage „Random“ wie 
auch bei der Umfrage „T“ der tiefste Wert der Indikatoren bei r = 0,393 liegt. Beim 
Zusammenfügen der Umfragen resultierten folgende Korrelationen mit dem VERT2: 
• KOMP1 r = 0.496 
• KOMP2 r = 0.416 
• KOMP3 r = 0.428 
Gemäss UZH (2010) haben alle Werte einen positiven, mittelstarken Einfluss auf das 
Vertrauen. KOMP1 zeigt mit r = 0,496 den höchsten Wert auf und hat beinahe eine 
starke Einflussstärke (UZH, 2010). Die zwei weiteren Indikatoren KOMP2 und 
KOMP3 besitzen den Wert von r = 0,416 resp. r = 0,428 und somit eine mittlere 
Effektstärke auf das Vertrauen (UZH, 2010). Daraus resultiert, dass die Kompetenz der 
Produkte und Leistungen des Automobilherstellers den stärksten Effekt auf das 
Vertrauen hat. 
 
4.4.2.2 BERE korreliert mit VERT 
In Anbetracht der Tabelle 1 sieht man, dass die Dimension der Berechenbarkeit 
ebenfalls zum kognitiven Vertrauen dazuzählt. Im Gegensatz zur Dimension KOMP 
fallen die Werte des Korrelationskoeffizienten tiefer aus. Den höchsten Wert verfügt der 
Indikator BERE5 mit r = 0,419. Die restlichen Werte von diesem Konstrukt mit BERE1 
r = 0,350, BERE2 r = 0,328, BERE3 r = 0,393 und BERE4 r = 0,373 weisen gemäss 
UZH (2010) ebenfalls eine mittlere Effektstärke auf das Vertrauen auf. Zu notieren ist, 
  
Vertrauen in Automarken  Seite 52 von 102 
dass alle Indikatoren positiv zum Vertrauen korrelieren. Den stärksten Einfluss auf das 
Vertrauen hat die Sicherheit, die eine Automarke bietet. 
 
4.4.2.3 WOHL korreliert mit VERT 
Wohlwollen ist eine der beiden Dimensionen des affektiven Vertrauens (vgl. Tabelle 1). 
Bei der Auswertung der Umfrage „T“ unter dem Punkt 4.2.3 ist lesbar, dass der 
Indikator WOHL3 mit einem Korrelationskoeffizienten von r = 0,539 den stärksten 
Einfluss auf das Vertrauen verfügt. Bei der Zusammenlegung beider Umfragen hat sich 
dieser Wert um 0,163 auf r = 0,376 verkleinert. Trotz der Reduktion weist dieser 
Indikator. weiterhin den stärksten Einfluss von diesem Konstrukt auf das Vertrauen auf. 
Der Indikator WOHL1 hat einen Wert von r = 0,276 und somit eine kleine Effektstärke. 
WOHL2 erreicht hingegen den Wert von r = 0,314 und einen mittlere Effektstärke. 
 
4.4.2.4 INTE korreliert mit VERT 
Die zweite Dimension des affektiven Vertrauens (vgl. Tabelle 1) ist die Integrität. Alle 
drei Korrelationskoeffizienten haben eine mittlere Effektstärke auf das Vertrauen. Der 
Indikator INTE1 hat mit r = 0,378 den stärksten Einfluss gefolgt von INTE2 mit r = 
0,354 und INTE3 mit r = 0,348. Demzufolge kann festgehalten werden, dass die 
Fairness des Automobilherstellers gegenüber dem Kunden von höchster Bedeutung ist 
bei dieser Dimension. 
 
4.4.2.5 Fazit 
Die einzelnen einflussstärksten Indikatoren sind in den Kapiteln 4.4.2.1 bis 4.4.2.4 
beschrieben worden. Um bei allen Dimensionen den einflussstärksten Indikatoren 
gerecht zu werden, sollten die Automobilhersteller sehr kompetent im Bereich der 
angebotenen Produkte und Leistungen sein, ausserdem sollte die Automarke Sicherheit 
bieten, effiziente und kundenfreundliche Problemlösungen gewährleisten und die 
Kunden stets fair behandeln. Wobei der Indikator der Produktkompetenz mit einer 
Korrelation von r = 0.496 und einer Regression von R2 = 0.246 (vgl. Anhang 7.22) der 
einflussstärkste ist. Wie im Anhang 7.20 ersichtlich ist, sind bei den Nicht-Autobesitzer 
die einflussstärksten Indikatoren dieselben wie die oben genannten. Aus der 
Konfrontation geht zudem hervor, dass der Indikator BERE5 den stärksten Einfluss mit 
r = 0,538 hat. Somit ist es für die Nicht-Autobesitzer von noch grosser Wichtigkeit, dass 
die Automarke Sicherheit bietet. Bei den Befragten mit Kindern im selben Haushalt hat 
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das Item INTE2 mit einer Korrelation von r = 0,549 den stärksten Einfluss. Bei diesem 
Segment sollten die Automobilhersteller in diesem Fall besonders darauf achten, dass 
alle relevanten Informationen und Ideen mit den Kunden geteilt werden. 
 
4.4.3 Einflussstärkste Dimension 
Nachdem die einzelnen einflussstärksten Indikatoren in den Kapitel 4.4.2.1 bis 4.4.2.4 
beschrieben worden sind, soll in diesem Unterkapitel die einflussstärkste Dimension 
festgehalten werden, wobei mit Ausnahme des Fazits keine Segmentierung im 
Datensatz vorgenommen wird. Um die Reliabilität des Konstrukts für die Dimensionen 
KOMP, BERE, WOHL und INTE für die zusammengelegte Umfrage zu eruieren, ist 
der Reliabilitätskoeffizient nach Cronbach kalkuliert worden. Der erwünschte Wert 
gemäss Baur und Blasius (2014, S. 430) von α > 0,80 ist bei allen Dimension erreicht. 
Die Tabelle 14 zeigt die Ergebnisse. 
Cronbach Alpha Anzahl Items 
0,859 3 (KOMP1, KOMP2, KOMP3) 
0,843 5 (BERE1, BERE2, BERE3, BERE4, BERE5) 
0,818 3 (WOHL1, WOHL2, WOHL3) 
0,833 3 (INTE1, INTE2, INTE3) 
Tabelle 14 Reliabilitätsstatistik „Alle“ 
 
Da die interne Konsistenz zur Einstellungsmessung verwendete Items (Baur, Blasius, 
2014, S. 430) gegeben ist, wird mittels des Korrelationskoeffizienten die 
einflussstärkste Dimension zum VERT2 eruiert. Analog zu der Auswertung der 
Umfrage „Random“ und der Umfrage „T“ liegt der höchste Koeffizient bei der 
Dimension KOMP mit r = 0,503 und hat einen starken Einfluss auf das Vertrauen 
(UZH, 2010). Die restlichen Werte liegen bei BERE r = 0,473, WOHL r = 0,376 und 
INTE r = 0,415. Die Korrelationen sind alle auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) 
signifikant. 
 
Die untenstehende Abbildung 28 zeigt den linearen Zusammenhang zwischen KOMP 
und VERT2 in einem Punktediagramm mit der Trendlinie, wobei 25,3 Prozent der 
Varianzen damit erklärt wird. Die komplette Regressionsanalyse ist im Anhang unter 
dem Punkt 7.23 zu entnehmen. Das Item VERT2 stellt die unabhängige und das Item 
KOMP die abhängige Variable dar, wobei die Signifikanz gegeben ist. 
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Abbildung 28 Linearer Zusammenhang zwischen KOMP und VERT2 „Alle“ (Eigene Darstellung) 
 
4.4.3.1 Fazit 
Es kann festgehalten werden, dass die Dimensionen des kognitiven Vertrauens einen 
klar stärkeren Einfluss auf das Vertrauen haben als die Dimensionen des affektiven 
Vertrauens. Aus der Gegenüberstellung im Anhang 7.20 ist ersichtlich, dass bei allen 
Segmentierungen, ausser bei den Nicht-Autobesitzer, die Dimension KOMP die 
einflussstärkste ist. Somit sollten die Leistungen und Produkte des Automobilherstellers 
sehr kompetent sein. Ferner sollte das nötige Wissen des Automobilherstellers über den 
Markt vorhanden sein und dieser sollte zudem hervorragende Arbeit leisten. Bei den 
Nicht-Autobesitzern erreicht diese Dimension den Wert von r = 0,510 und hat somit 
ebenfalls einen starken Einfluss auf das Vertrauen. Da bei diesem Segment der stärkste 
Einfluss bei der Dimension BERE mit r = 0,586 besteht, sollten die Automobilhersteller 
gegenüber den Nicht-Autobesitzer besonders bestrebt sein die Beständigkeit, 
Konsistenz, Kontinuität, Prinzipientreue und Sicherheit zu gewährleisten. 
 
4.4.4 Vergleich mit der Studie “European Trusted Brands 2015“ 
Im Kapitel 4.1.3 ist beschrieben worden, dass gemäss der neuesten Studie „Most 
Trusted Brands“ der Reader’s Digest (Reader’s, 2016) Volkswagen als die 
vertrauenswürdigste Automarke hervorgeht. Da bis zum jetzigen Zeitpunkt der 
Untersuchung keine detaillierteren Angaben zu dieser Studie vorhanden sind, wird der 
Vergleich mit der Studie “European Trusted Brands 2015“ von der Reader’s Digest 
(Reader’s, 2015, S. 20 und S. 21) durchgeführt (vgl. Anhang 7.24). Aus der Tabelle 13 
sind die meistvertrauen Automarken der Umfrage „Alle“ zu entnehmen. Da n bei der 
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Prozenten verglichen. Es ist ersichtlich, dass sich die ersten fünf Automarken 
voneinander unterscheiden. Jedoch sind alle fünf Automarke der Umfrage „Alle“ in den 
Top 10 der Studie „European Trusted Brands 2015“ (Reader’s, 2015, S. 20) vorhanden. 
Toyota, die bei der Studie der Reader’s Digest als die vertrauenswürdigste Marke 
wahrgenommen wird, liegt bei der Umfrage „Alle“ auf Rang 7 der 
vertrauenswürdigsten Automarken. Der Unterschied beträgt 7,6 Prozent der Nennungen. 
BMW, die bei der Umfrage „Alle“ mit 13,8 Prozent der Nennungen als die 
vertrauenswürdigste Automarke eingestuft worden ist, ist bei der Reader’s Digest auf 
Rang 6 mit 6,0 Prozent. Einen beträchtlichen Unterschied ist bei der Automarke Opel 
vorhanden. Opel zählt an vierter Stelle als meistvertraute Automarke bei der Reader’s 
Digest (2015, S. 20) und bei der Umfrage „Alle“ liegt sie auf dem Rang 21 mit lediglich 
0,7 Prozent aller Nennungen. 
 
Weitere Vergleiche werden nicht durchgeführt, da bei der Aufstellung der Korrelationen 
nach Pearson mit VERT2 deutlich wurde, dass die Werte der fünf Items im Schnitt, mit 
Ausnahme von QUAL, tief anfallen. Untenstehend ist eine Auflistung der Werte 
vorhanden, die alle auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant sind: 
• Qualität     r = 0,366 
• Preis / Gegenwert    r = 0,209 
• Image      r = 0,274 
• Kenntnis der Kundenbedürfnisse  r = 0,287 
• Umweltfreundlich / engagiert  r = 0,203 
Einzig das Item QUAL hat eine mittlere Effektstärke auf das Vertrauen. Die restlichen 




Eine der drei Elemente des konativen Vertrauens ist die Kaufabsicht. Um die Frage der 
Kaufabsicht zu beantworten, soll Bezug auf die Antworten VERT3 und VERT4 
genommen werden. Beim Item VERT3 ist gefragt worden, ob man in Betracht ziehen 
würde die Automarke zu erwerben, welche als die vertrauenswürdigste angegeben 
worden ist. Zudem ist bei einer negativen Antwort nach einer Begründung gefragt 
worden.  
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Von den 407 vollständig ausgefüllten Fragebögen haben 340 Befragte diesbezüglich 
eine Antwort gegeben und 67 wollten sich nicht äussern.  
Wie aus dem Netzdiagramm 
in linksstehender Abbildung 
29 ersichtlich ist, wird 
tendenziell die 
vertrauenswürdigste Marke 
mit 263 Nennungen in 
Betracht gezogen beim 
Erwerb von einem Auto. 77 
Befragte haben die 
Abbildung 29 Verteilung der Kaufabsicht „Alle“ (Eigene Darstellung) 
 
Kaufabsicht verneint und 70 von ihnen haben die Verneinung begründet. Eine Antwort 
wurde aus moralischen Gründen verworfen. Um die offenen Frage auswerten zu 
können, sind Passagen, Sätze oder Teilsätze der Befragten thematisch zu Sinneinheiten 
zusammengefasst worden (Baur/Blasius, 2014, S. 139) und somit ist eine Bündelung 
gleicher oder ähnlicher Aussagen getroffen worden. Die Kategorisierung erfolgt in 
Anlehnung an Müller (2015b, S. 19-20) und ist im Anhang unter dem Punkt 7.25 zu 
entnehmen. Die Antworten sind eins zu eins übernommen und in den Kategorien 
Preis/Geld, andere Marken, Design/Fahrspass, Nutzen, Zufrieden mit jetzigem und 
Sonstiges unterteilt worden. Die Kategorie Preis/Geld beinhaltet alle Antworten, die die 
mangelnden finanziellen Mittel oder den teuren Preis bei einem Erwerb erwähnten. Bei 
der Kategorie der anderen Marken sind die Antworten vorhanden, wo explizit 
geschrieben worden ist, dass man eine andere Marke bevorzugt oder dezidiert eine 
andere Marke erwähnt worden ist. Für die Kategorie Design/Fahrspass sind die 
Antworten zugeteilt worden, bei denen das Design oder der Fahrspass kritisiert worden 
sind. Die Antworten, in denen Befragte kein Nutzen in einem Auto sehen, oder notiert 
haben, dass sie momentan kein Auto brauchen, sind in der Kategorie Nutzen 
aufgenommen worden. Bei der Einordnung in die Kategorie Zufrieden mit jetzigem 
sind solche eingegliedert worden, die verzeichnet haben, dass man entweder zufrieden 
mit dem jetzigem Auto ist oder man bereits eins oder mehrere besitzt. Bei dieser 
Kategorie ist nicht unterschieden worden, ob FAHR2 =/≠ VERT2 ist. Die verbleibenden 
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dem Anhang 7.2ist ersichtlich, dass die häufigste Antwort auf die Frage warum keinen 
Erwerb eines der vertrauenswürdigsten Autos getätigt wird, die ist, dass man zufrieden 
mit dem derzeitigem Personenfahrzeug ist und man somit eine Akquisition nicht in 
Betracht zieht. Es folgen die Kategorien Nutzen und Preis/Geld. 
 
4.4.6 Loyalität 
Voraussetzung für die Beantwortung der Frage zur Loyalität ist, dass FAHR2 = 
VERT1. Sofern die Bedingung erfüllt ist, ist gefragt worden, ob man in Betracht ziehen 
würde die gefahrene Automarke, welche auch die meistvertraute Automarke ist, erneut 
zu erwerben. Wie im Kapitel 4.4.1 beschrieben worden ist, empfinden von den 306 
Autobesitzern 193 Befragte die gefahrene Automarke als die vertrauenswürdigste 
Automarke. 167 würden die genannte Automarke wiederkaufen, 13 würden einen 
Wiedererwerb verneinen und 13 Befragte haben diese Frage mit „Keine Antwort“ 
beantwortet. Analog zur Kaufabsicht haben die Befragten die Möglichkeit erhalten die 
negative Antwort zu begründen. Neun Befragte haben diese Möglichkeit 
wahrgenommen. Aufgrund der geringen Anzahl an beantworteten Fragen, ist auf eine 
detaillierte Auflistung der Antworten, vergleichbar mit der Auflistung der Kaufabsicht, 
verzichtet worden. Um die Antworten zu Item VERT6 trotzdem auswerten zu können, 
sind gemäss Müller (2015b, S. 19-20) Kategorien gebildet worden. Die Antworten 
haben grosse Ähnlichkeit zu denen bezüglich der Kaufabsicht. Es ist genannt worden, 
dass man eine andere Automarke erwerben möchte, man zufrieden mit dem jetzigen 
Auto ist, das Design nicht ansprechend ist, kein Bedarf für ein neues Auto vorliegen 
würde, kein entsprechendes Modell der Automarke zur Verfügung steht und dass sich 
die Automarke im Markt rückwärts entwickelt. 
 
Das Item FAHR4, ob das Auto geleast ist, ist im Fragebogen aufgenommen worden, um 
zu sehen, ob die Loyalität hoch ist, wenn ein Leasing vorhanden ist. Von den 45 
Befragten, die ein Leasing haben, nehmen 31 Befragte die gefahrene Automarke als die 
vertrauenswürdigste wahr und 28 von denen würden die Automarke wiederkaufen. 
Lediglich eine Befragte Person würde die Automarke wechseln und zwei haben keine 
Antwort gegeben. Aufgrund der geringen Anzahl der Antworten, kann nicht eruiert 
werden, ob ein Leasingvertrag die Loyalität steigert, oder nicht. Es ist jedoch 
ersichtlich, dass 90,3 Prozent der Befragten, dass die gefahrene Automarke als die 
vertrauenswürdigste empfinden, diese wiederkaufen würden.  
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4.4.7 Weiterempfehlungsabsicht 
Für das letzte Element des konativen Vertrauens wird die Weiterempfehlungsabsicht 
zuerst mittels einer Korrelation beschrieben. In einem zweiten Schritt soll der NPS von 
BMW kalkuliert werden, da diese die vertrauenswürdigste Marke ist (vgl. Kapitel 
4.4.1). Zum Schluss soll beurteilt werden, ob ein Testimonial die 
Weiterempfehlungsabsicht erhöhen würde. Der Korrelationskoeffizienten zwischen 
VERT2 und VERT7 beträgt r = 0,444 und hat somit eine mittlere Effektstärke (UZH, 
2010). Die Korrelation ist auf dem Niveau 0,01 (2-seitig) signifikant. In diesem Fall ist 
VERT2 die abhängige Variable und VERT7 die unabhängige Variable 
(Homburg/Herrmann, 2000, S. 110). Somit kann gesagt werden, dass sich die 
Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung einer Automarke an Dritte erhöht, wenn das 
Vertrauen zu dieser Automarke stark ist. 
 
Bei der Automarke BMW liegt der Korrelationskoeffizient leicht unter der gesamten 
Korrelation. Dieser hat mit r = 0,443 trotzdem eine mittlere Effektstärke. Bei der Frage 
zur Weiterempfehlung hatten die Befragten die Möglichkeit, zwischen den Werten 0 bis 
10 eine Auswahl zu treffen. Die Befragten, die einen Wert von 0 bis 6 ausgewählt 
haben, sind Detractors, solche, die einen Wert 7 und 8 selektiert haben, sind Passives 
und diejenigen, die sich für den Wert 9 oder 10 entschieden haben, sind Promoters 
(Markey/Reichheld 2011). Die Berechnung des NPS’s erfolgt gemäss Müller (2015a, S. 
34) wie folgt: NPS (%) = Promoters (%) – Detractors (%). Von den 56 Personen, die 
BMW als vertrauenswürdigste Automarke erwähnt haben, sind zwei Detractors (3,57 
Prozent), 17 Passives (30,36 Prozent) und 37 Promoters (66,07 Prozent). Aus diesen 
Zahlen ergibt sich ein NPS von 62,5 Prozent. 
 
Gemäss Meffert et al. (2015, S. 727) dient ein Testimonial bei der Werbung vor allem 
dazu, dass sich die Zielpersonen durch Nachahmung mit der prominenten Person 
identifizieren können und dazu bewegt werden das Produkt, in diesem Fall das Auto, zu 
erwerben. Die Frage betreffend den Testimonials ist nur bei den Detractors und bei den 
Passives gestellt worden, weil bei den Promoters die Absicht bereits vorhanden ist. Nur 
bei 38 von 154 Personen würde ein Testimonial die Weiterempfehlung verbessern. Bei 
97 Befragten würde dieses zu keiner Verbesserung führen und 19 haben keine Antwort 
angegeben. Aus diesem Grund kann festgehalten werden, dass ein Testimonial für die 
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Im Schlussteil dieser Arbeit werden zunächst die wichtigsten Erkenntnisse 
zusammengefasst und die Forschungsfragen beantwortet. Anschliessend sollen 
basierend auf den Erkenntnissen Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Zum 
Schluss werden die Limitationen und mögliche Fortsetzungen dieser Arbeit erläutert. 
 
5.1 Wichtigste Erkenntnisse 
Aus den Auswertungen ist ersichtlich, dass sowohl alle Indikatoren als auch alle 
Dimensionen jeweils einen positiven Einfluss auf das Vertrauen haben. Wobei sich die 
Stärke des Einflusses je nach Stichprobe oder Segment leicht ändert. Bei der Umfrage 
„Random“, wo die Befragten zufällig ausgewählt worden sind, hat das Item KOMP1 
mit einer Korrelation von r = 0,490 den stärksten Einfluss. Das Konstrukt der 
Kompetenz erreicht bei der Umfrage „Random“ den höchsten Wert mit einem 
Korrelationskoeffizienten von r = 0,489. Beide Werte liegen gemäss UZH (2010) unter 
den Niveau von einem starken Einfluss, welcher r = 0,50 ist. Wie aus den Koeffizienten 
jedoch ersichtlich ist, wird dieser Wert knapp nicht erreich. Somit kann für die 
befragten Personen von der Umfrage „Random“ eruiert werden, dass die Kompetenzen 
einer Automarke einen besonderen Einfluss auf das Vertrauen gegenüber einer 
Automarke haben. Bezogen auf die Kompetenz erachten diese Befragte als wesentlich, 
dass die Produkte und Leistungen sehr kompetent sind. Den zweitstärksten Einfluss auf 
das Vertrauen hat das Konstrukt der Berechenbarkeit. Demzufolge ist ersichtlich, dass 
diese Befragten sich auf die gedanklichen und wissensbasierten Leistungseigenschaften 
gegenüber der Automarke stützen (Vollmar et al., 2013, S. 167). Aus dieser Umfrage 
resultiert, dass die Marke Volkswagen sowohl die meistgefahrene als auch mit 15,5 
Prozent aller Nennungen die vertrauenswürdigste Automarke ist und es wird somit das 
Resultat der Studie „Most trusted Brands 2016“ der Reader’s Digest (Reader’s, 2016) 
bestätigt. An zweiter Stelle folgt die Automarke BMW mit 14,0 Prozent der 
Nennungen. Bei der Umfrage „T“, die vorwiegend von den Studenten aus dem 
Department T der ZHAW beantwortet worden ist, wird das Item WOHL3 als das 
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einflussstärkste gegenüber dem Vertrauen zu einer Automarke empfunden. Im 
Gegensatz zur Umfrage „Random“, bei der, der einflussstärkste Indikator aus der 
einflussstärksten Dimension hervorgeht, hat bei dieser Stichprobe das Konstrukt der 
Kompetenz die stärkste Wirkung auf das Vertrauen. Ferner überschreiten beide den 
oben genannten Korrelationskoeffizienten von r = 0,50. WOHL3 mit r = 0,539 und 
KOMP mit r = 0,532 haben beide einen starken Einfluss auf das Vertrauen. Neben dem 
Item WOHL3 erreicht das Item KOMP1 mit einem Korrelationskoeffizienten von r = 
0,506 ebenfalls einen starken Einfluss. Und neben dem Konstrukt KOMP wird das 
Konstrukt BERE mit r = 0,518 auch als starke Beeinflussung des Vertrauens 
wahrgenommen. Trotz den unterschiedlichen Koeffizienten ist ersichtlich, dass für diese 
Befragten auch das kognitive Vertrauen einen stärkeren Einfluss auf das Vertrauen 
gegenüber einer Automarke hat, als das affektive Vertrauen. Volkswagen ist bei dieser 
Stichprobe äquivalent zu der Umfrage „Random“ die meistgefahrene Automarke, aber 
liegt an siebter Stelle der meistvertrauten Automarken. Die Automarke BMW gilt bei 
dieser Umfrage mit 13,2 Prozent der Nennungen als die vertrauenswürdigste. 
 
Da bei der Zusammenfassung der Umfragen mit 407 vollständig ausgefühlten 
Fragebögen gearbeitet worden ist, haben die Ergebnisse eine stärkere Bedeutung. Der 
Zusammenschluss hat erneut bestätigt, dass das kognitive Vertrauen einen stärkeren 
Einfluss auf das Vertrauen in einer Automarke hat als das affektive Vertrauen. Die 
stärkste Wirkung hat nachdrücklich das Item KOMP1 mit einem 
Korrelationskoeffizienten von r = 0,496. Gleichermassen wie bei der Umfrage 
„Random“ hat bei Zusammenschluss das Konstrukt KOMP mit r = 0,503 den 
wirkungsvollsten Einfluss auf das Vertrauen und ist gleichzeitigt das einzige Konstrukt 
mit einem starken Einfluss, gemäss UZH (2010). Aus dem Anhang 7.20 ist ersichtlich, 
dass sowohl das Item KOMP1 wie auch das Konstrukt KOMP für die Segmente 
männlich, weiblich und Autobesitzer die stärkste Wirkung auf das Vertrauen gegenüber 
einer Automarke hat. Beim Segment der Befragten mit Kindern im selben Haushalt 
ändert sich lediglich der einflussstärkste Indikator. Dieser ist hierbei beim Item INTE2. 
Für das Segment der Nicht-Autobesitzer haben das Item BERE5 und das Konstrukt 
BERE den stärksten Einfluss. Es ist jedoch zu erwähnen, dass für die Segmente der 
Nicht-Autobesitzer und der Befragten mit Kinder im selben Haushalt die 
Korrelationskoeffizienten von KOMP1 und KOMP den Wert von r = 0,50 überschreiten 
und somit haben diese einen starken Einfluss auf das Vertrauen. Zu bemerken ist, dass 
  
Vertrauen in Automarken  Seite 61 von 102 
für die männlichen Befragten drei von vier Dimensionen einen starken Einfluss auf das 
Vertrauen haben. Lediglich die Dimension Wohlwollen hat mit r = 0,411 einen 
mittleren Einfluss. Die meistvertraue Automarke variiert zwischen den einzelnen 
Segmenten. Bei der Segmentierung der männlichen Befragten, diejenige die ein Auto 
besitzen, und bei den Befragten mit Kindern im selben Haushalt ist BMW, die am 
meisten vertraute Automarke. Für die Nicht-Autobesitzer ist es Audi und Volvo und für 
die weiblichen Befragten ist es Volkswagen. 
 
In Bezug auf die Kaufabsicht einer Automarke ist erkennbar, dass von 340 Antworten, 
263 Befragte Personen die meistvertraute Automarke kaufen würden. Dies entspricht 
77,4 Prozent der Befragten, die diese Frage beantwortet haben. Wenn keine Kaufabsicht 
vorliegt, dann liegt es vor allem daran, dass die Befragten entweder mit dem jetzigen 
Auto zufrieden sind oder es wird kein Nutzen in einem Auto gesehen. Ein weiterer 
Aspekt des konativen Vertrauens ist die Loyalität. Von 193 Befragten, welche die 
momentan gefahrene Automarke als die vertrauenswürdigste beachten, ziehen 86,5 
Prozent in Betracht, diese Automarke erneut zu erwerben. Betreffend der 
Weiterempfehlung einer Automarke ist herausgefunden worden, dass ein positiver 
Zusammenhang zwischen dem Vertrauen und der Weiterempfehlung besteht und, dass 
ein Testimonial in nur wenigen Fälle eine Weiterempfehlung verbessern würde. 
 
Bezugnehmend auf die Items, die von der Studie Reader’s Digest (Reader’s, 2015, S. 
14) aufgezeigt worden sind, haben vier von fünf Items einen schwachen Effekt auf das 
Vertrauen. Wobei die Umweltfreundlichkeit den schwächsten Einfluss ausübt. Aus 
diesem Grund kann davon ausgegangen werden, dass Volkswagen durch den 
Abgasskandal keine starken Reduktionen auf das Vertrauen erleiden wird. Dies ist auch 
bei der Auswertung der Umfrage „Alle“ ersichtlich, da Volkswagen mit 52 Nennungen 
an zweiter Stelle der meistvertrauten Automarken ist. 
 
5.2 Beantwortung der Forschungsfragen 
Aus den wichtigsten Erkenntnissen ist ersichtlich, dass das Item KOMP1 bei der 
Umfrage „Random“ und der Umfrage „Alle“, den Segmenten männlich, weiblich und 
Autobesitzer als das einflussstärkste gegenüber dem Vertrauen zu einer Automarke 
wahrgenommen wird. Demzufolge hat das Item, das besagt, dass die Produkte und 
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Leistungen einer Automarke sehr kompetent sind, den einflussstärksten Einfluss auf das 
Vertrauen. Ähnlich zum Item KOMP1 wird das Konstrukt KOMP sowohl von den 
Umfragen „Random“, „T“ und „Alle“ als auch von den Segmenten männlich, weiblich 
Autobesitzer und Befragte mit Kinder im selben Haushalt als das einflussstärkste 
wahrgenommen. Infolgedessen gilt dieses Konstrukt als dasjenige mit dem stärksten 
Einfluss gegenüber dem Vertrauen zu einer Automarke. Es ist zu erwähnen, dass bei 
allen Segmenten und Auswertungen, ausser bei der Umfrage „Random“, das Konstrukt 
der Kompetenz einen starken Einfluss, gemäss UZH (2010), auf das Vertrauen ausübt. 
Zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage, betreffend der meistvertrauen 
Automarke, resultiert BMW mit 56 Nennungen als die meistvertraute Automarke. Dies 
wird zudem vom Fakt bestätigt, dass die Automarke BMW mit einem Mittelwert von 
6,363 als sehr kompetent wahrgenommen wird. 
 
5.3 Handlungsempfehlungen 
Aus den Auswertungen in Kapitel 4 und den gewonnenen Erkenntnissen sollen nun 
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, die für den Auf- und Wiederaufbau des 
Vertrauens in der Autobranche geeignet sind. Die Empfehlungen sind nicht für einzelne 
Automarken, sondern für die gesamte Autobranche und es soll für alle vier 
Dimensionen eine Empfehlung abgeleitet werden. Es ist erkennbar, dass beim 
Vertrauen in Automarken die kognitiven Dimensionen, Kompetenz und 
Berechenbarkeit, einen stärkeren Einfluss als die affektiven Dimensionen, Wohlwollen 
und Integrität, auf das Vertrauen haben. Die affektiven Dimensionen sind jedoch nicht 
zu vernachlässigen, denn ohne diese wäre es kein Vertrauen, sondern gemäss Hegner 
(2012, S. 13) nur gesichertes Wissen. Zudem ist gemäss Hegner (2012, S. 233) wichtig 
zu verstehen, dass sich bei einer identitätsbasierten Markenführung das 
Markenvertrauen durch das Markenverhalten entwickelt, das aus dem 
Markennutzenversprechen hervorgeht. Wie aus der Beantwortung der Forschungsfragen 
hervorgeht, hat die Dimension Kompetenz, welche sich aus den Indikatoren 
Produktkompetenz, Marktwissen und Leistung zusammensetzt, den stärksten Einfluss 
auf das Vertrauen. Um jedoch das Vertrauen mittels der Kompetenzen zu stärken, ist für 
die Automobilhersteller notwendig zu wissen, welche Kompetenzen vorliegen. Aus 
diesem Grund wird empfohlen diese Kompetenzen analog zu dem competence-based 
view zu eruieren. Dieser ist der modernste Ansatz zur Erklärung von 
  
Vertrauen in Automarken  Seite 63 von 102 
Wettbewerbsvorteilen (Burmann et al., 2015, S. 9) und unterscheidet drei Formen der 
Kompetenzen. Diese sind die Veredelungs-Kompetenzen, welche die 
Leitungsbereitschaft gestalten, die Marktzufuhr-Kompetenzen, die von dem 
Management für die Leistungserstellung eingesetzt werden, und Meta-Kompetenzen, 
die als Meta-Handlungspotentiale für die Unterstützung und Veränderung der anderen 
zwei Kompetenzen gelten (Burmann et al., 2015, S. 9). Hegner (2012, S. 234) 
beschreibt zusätzlich, dass Kompetenzen Wissensvorsprünge gegenüber der 
Konkurrenz darstellen und stets temporär sind. Durch langfristige und kontinuierliche 
Investitionen können Kompetenzen den Erhalt der Wettbewerbsfähigkeit sicherstellen 
und zudem zur Realisierung konkreter Wettbewerbsvorteile führen (Meffert et al., 2015, 
S. 72). Aus diesem Grund sollten die Automarken primär die eigenen Kernkompetenzen 
erforschen und festhalten. In einem zweiten Schritt sollten diese mittels fortdauernden 
Investitionen verbessert und erweitert werden, damit das Vertrauen zur Automarke auf- 
und/oder wiederaufgebaut werden kann. Aus der Dimension Kompetenz geht hervor, 
dass der Indikator KOMP1 den stärksten Einfluss hat. Es empfiehlt sich deshalb, dass 
sich die Automobilhersteller vorwiegend auf die Produktkompetenz fokussieren. 
 
Den zweitstärksten Einfluss auf das Vertrauen hat das Konstrukt der Berechenbarkeit, 
welches sich aus Beständigkeit, Konsistenz, Kontinuität, Prinzipientreue und Sicherheit 
zusammensetzt. Aus der Internetseite von BMW (BMW, 2016) geht hervor, dass BMW 
bestrebt ist, ihre Kontinuität ständig weiterzuentwickeln, wobei deren Prinzip von 
Freude am Fahren, nicht vernachlässigt wird. Ferner steht auf der Internetseite, dass die 
Zukunft in der Automobilbranche von vollkommen vernetzten Autos und digitalen 
Technologien bestimmt wird. Eines der Ziele ist, dass das Auto die möglichen Gefahren 
noch vor dem Autofahrer erkennt, damit sich dieser sicherer fühlen kann (BMW, 2016). 
Die Markenvision von BMW von einem perfekten Fahrzeug für ultimative Freude am 
Fahren (BMW, 2016) ist über eine Zeitspanne von 100 Jahren angelegt. Um diese 
Vision effizient und möglichst flächendeckend kommunizieren zu können, sollen die 
Kommunikationsinstrumente von above-the-line und below-the-line verwendet werden 
(Meffert et al., 2015, S. 586). Mit den klassischen Werbemassnahmen, wie Fernsehen 
und Radio, soll die breite Masse erreicht werden. Mit der modernen Online-
Kommunikation über soziale Medien soll zudem eine Interaktion mit und zwischen 
Nachfragern sichergestellt werden (Meffert et al., 2015, S. 636). Es sollen beide 
Kommunikationsinstrumente verwendet werden, da gemäss Statista (2016d) die drei 
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meistverwendeten Medien 2015 in der Schweiz das Internet, Fernsehen und Radio 
waren. Mit einer konkreten Kommunikationsbotschaft, die den verbalen Teil der 
Markenpersönlichkeit entsprechen soll (Meffert et al., 2015, S. 331), wird in der 
Kommunikation empfohlen der Fokus auf die Kontinuität zu setzen, wobei nicht auf ein 
Testimonial zurückgegriffen werden soll. Zudem soll sich der Inhalt der Werbung 
zwischen den verschiedenen Medien nicht voneinander unterscheiden. Dank diesem 
Werbemittel konnte BMW z.B. seine Vision vom perfekten Fahrzeug für ultimative 
Freude am Fahren (BMW, 2016) weit verbreiten und Aufmerksamkeit schaffen. Alle 
diese Faktoren machen BMW zu einem berechenbaren Automobilhersteller. Da das 
Konstrukt der Berechenbarkeit, wie bereits erwähnt worden ist, den zweitstärksten 
Einfluss auf das Vertrauen hat, wird empfohlen, dass sich die Automobilhersteller 
bemühen die Autos ständig weiterzuentwickeln, aber sie sollten, wie im Beispiel von 
BMW, die eigenen Prinzipien und die eigene Konsistenz nicht vernachlässigen. Zudem 
sollten die Massnahmen nach aussen kommunizieren werden. Infolge dieser 
Handlungsweise kann das Vertrauen auf- und/oder wiederaufgebaut werden. 
 
Wie zu Beginn der Handlungsempfehlungen erwähnt worden ist, besteht das Vertrauen 
aus kognitiven und affektiven Dimensionen. Um einen Auf- und Wiederaufbau von 
Vertrauen auch für die affektive Vertrauenskomponente zu beeinflussen wird ein Bau 
von einem Experience-Center analog an BMW (Auto&Wirtschaft, 2016) empfohlen. 
Mit dem Brand-Experience-Center bietet BMW für den bestehenden und potenziellen 
Kunden ein intensives Markenerlebnis mit Knowhow und Personalkapazitäten. Damit 
zeigt sich BMW als besonders kundenorientiert und daran interessiert die Bedürfnisse 
von Kunden abzudecken. Aus diesem Grund wird empfohlen, dass die restlichen 
Automobilhersteller, analog an BMW, solch ein Zentrum aufbauen.  
 
In der Autobranche kommt es oft vor, dass negative Informationen publiziert werden 
müssen, oder, dass Medien diese negativen Schlagzeilen veröffentlichen. Das jüngste 
Beispiel dafür ist der Abgasskandal von Volkswagen. Die Integrität zu einer Marke 
wird über die Fairness, Offenheit und Ehrlichkeit wahrgenommen. Aus diesem Grund 
wird empfohlen, dass bei einem negativen Ereignis, wie der Abgasskandal von 
Volkswagen, eine für die Unternehmung repräsentative Person die Begebenheiten offen 
und ehrlich kommuniziert, da bereits kleine Abweichungen zwischen Realem und 
Kommunizierten eine Reduktion der wahrgenommenen Integrität führen könnte 
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(Hegner, 2012, S. 237). Wie aus einem Artikel der Neuen Züricher Zeitung hervorgeht, 
versprach der Volkswagen-Chef Matthias Müller eine umfassende Aufklärung (Neue 
Züricher Zeitung, 2015). Das Ergebnis der schnellen und offenen Kommunikation zeigt 
einen positiv Effekt auf das Vertrauen, welches nicht eingebüsst worden ist, vgl. Kapitel 
4.4.1. 
 
Die Erkenntnisse zeigen, dass die Dimensionen unterschiedliche Einflussstärken 
ausüben, jedoch wird empfohlen keine Dimension zu vernachlässigen.  
 
5.4 Schlusswort 
Im ersten Teil dieser Bachelorarbeit wurden die theoretischen Grundlagen von 
Vertrauen und Marke erläutert. Der Fokus lag bei der sozialpsychologischen 
Einstellungsforschung zu Vertrauen und dem identitätsbasierten Ansatz der 
Markenführung. Im zweiten Teil dieser Bachelorarbeit wurde das Untersuchungsmodell 
vorgestellt. Die Auswertungen folgten im dritten Teil. Aus den Ergebnissen wurden 




In dieser Bachelorarbeit traten gewisse Punkte auf, die nicht berücksichtig werden 
konnten, was zu Einschränkungen führte. Da keine Interviews mit Experten aus der 
Automobilbranche getätigt worden sind, um das verwendete Modell zu überprüfen und 
gegebenenfalls anzupassen, ist dieses Modell kritisch zu beurteilen. Zudem behandelte 
diese Arbeit nur die Zusammenhänge der Indikatoren und Dimensionen auf das 
Vertrauen und nicht zwischen den einzelnen Indikatoren und Dimensionen. Weiter 
wurde auf genauere Details zu den einzelnen Automarken und möglichen Segmenten, 
wie Geschlecht, Einkommen, Autobesitzer, Länge des Besitzes usw. verzichtet. Es 
wurde darauf verzichtet, weil solch eine genaue Untersuchung den Umfang dieser 
Bachelorarbeit überschritten hätte, und die erhobenen Stichproben nicht ausreichen 
würden, um dahingehend Aussagen machen zu können. Des Weiteren basieren die 
Auswertungen auf den 407 vollständig ausgefühlten Fragebögen, womit keine 
repräsentativen Aussagen auf die gesamte Population der Schweiz gemacht werden 
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können. Eine mögliche Fortsetzung dieser Arbeit wäre ein Untersuchung darüber, 
welche Arten von Kompetenzen von grosser Bedeutung für das Vertrauen in einer 
Automarke sind. Eine weitere mögliche Fortführung dieser Arbeit könnte darin 
bestehen, zu messen, ob unterschiedliche Wahrnehmungen auf das Vertrauen einer 
Automarke zwischen Mitarbeitern einer Automarke und zufällig Befragten vorliegen 
würde. Trotz den Limitationen kann diese Arbeit in der Praxis verwendet werden. Die 
Marketing Fachspezialisten von einer Automarke könnten die Resultate der Arbeit in 
der Praxis so verwenden, dass sie in den Werbungen zur entsprechenden Automarke die 
Kompetenzen der Marke ersichtlicher darstellen. Zudem könnte das Management das 
Verkaufspersonal auf die Art und Weise schulen, dass sich diese situativ je nach 
Segment anpassen können. Die Anpassung sollte basierend auf die einflussstärksten 
Indikatoren vom Vertrauen sein. 
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7 Anhang 
7.1 Strassenfahrzeugbestand nach Fahrzeuggruppe 
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Quellen: BFS, ASTRA – Strassenfahrzeugbestand (MFZ); BFS – Motorfahrrad-Erhebung bei den Kantonen
Motorfahrzeuge1, in 1000
Motorräder
1 Bestand am 30. Sept. (inkl. Fahrzeuge des Bundes; ohne Militärfahrzeuge), Motorfahrräder: 31. Dez.






Adressliste Mitglieder auto-schweiz und weitere Auto-Informationsstellen
März 2016
Importeur / importateur Telefon PW / VT NF / VU Generaldirektor PR-Verantwortliche/r Techniker
Adresse Telefax Directeur général Responsable RP Technicien
Ort / Lieu Internet: http:// Geschäftsleitung
AMAG Automobil- und Motoren AG 044 269 53 53
Utoquai 49 044 269 53 63 Morten Hannesbo Dino Graf
8022 Zürich Markenchefs
Volkswagen Oliver Stegmann Livio Piatti
Volkswagen Marcel Schaffner Livio Piatti Martin Christen
Audi Donato Bochicchio Katja Cramer Willimann Hans
Aarauerstrasse 20 056 463 91 91 Seat Peter Schmid Karin Huber 
5116 Schinznach-Bad 056 463 93 93 Skoda Markus Kohler Emanuel Steinbeck
www.amag.ch
BMW (Schweiz) AG 058 269 11 11 BMW -- Philippe Dehennin Oliver Peter Christoph Ernst
Industriestrasse 20 058 269 17 02 MINI
8157 Dielsdorf
www.bmw.ch
CITROEN (Suisse) SA 044 746 22 00 Citroën Citroën * Vincent Jarno Laurence Barbey Nicola Caiazza
Brandstrasse 24 044 746 22 11 (PSA Generaldirektor Schweiz - Österreich)
8952 Schlieren (*Olivier Gandolfo)
www.citroen.ch








DAF Trucks (Schweiz) AG 062 887 44 33 -- DAF Dr. Patrik Heher Renate Kammerer Sander Werndli










Importeur / importateur Telefon PW / VT NF / VU Generaldirektor PR-Verantwortliche/r Techniker
Adresse Telefax Directeur général Responsable RP Technicien
Ort / Lieu Internet: http:// Geschäftsleitung
FCA Switzerland SA 044 556 20 01 * Maria Grazia Davino Fiona Flannery Paolo Liistro
Zürcherstrasse 111/Pf 168 044 556 22 55 Marketing Director 






FORD Motor Company (Switz.) SA 043 233 22 22 Ford Ford         Paul Fratter Kaspar Haffner Peter Baumann
Geerenstrasse 10/Postfach 043 233 20 20
8304 Wallisellen 
www.ford.ch
Emil FREY-Gruppe 044 495 21 11 diverse -- Walter Frey --
Badenerstrasse 600 044 491 39 63
8048 Zürich




General Motors Suisse SA 044 828 28 80 Opel Peter Fahrni Christoph Bleile Andreas Altmiks
Stelzenstrasse 4 044 828 21 55 Robert Flühmann
8152 Glattbrugg
www.gmsuisse.ch
Max HEIDEGGER AG 00423 399 40 80 BMW/Alpina -- Jakob William Heidegger Jakob William Heidegger Jakob William Heidegger
Messinastrasse 1 00423 399 40 81 J. Collini Heidegger
FL-9495 Triesen
www.bmw-heidegger.ch
HONDA (Suisse) SA 022 989 05 00 Honda --              Hiroshi Nomura Lionel Zimmer Frédéric Bernard




Importeur / importateur Telefon PW / VT NF / VU Generaldirektor PR-Verantwortliche/r Techniker
Adresse Telefax Directeur général Responsable RP Technicien
Ort / Lieu Internet: http:// Geschäftsleitung
Korean Motor Company, Kontich 044 816 43 00 Hyundai Hyundai Diego Battiston Nicholas Blattner Antonello Greco





INFINITI 021 822 50 00 Infiniti Infiniti Eric Dumondelle Céline Georjion
Route de l'Etraz 12
1180 Rolle
www.infiniti.ch
IVECO (Schweiz) AG 044 804 73 73 -- Iveco Francesco Romano Cristina Saegesser Christian Meyer
Oberfeldstrasse 16 044 804 73 79
8302 Kloten
www.iveco.com
JAGUAR Land Rover Schweiz AG 062 788 88 33 Jaguar Stephan Vögeli Karin Held Michel Tinguely
Emil-Frey-Strasse 062 788 85 00 Land Rover
5745 Safenwil
www.jaguar.ch
KIA Motors AG 062 788 88 99 Kia Kia Michael Rutschmann Ilona Hass Bernhard Bönzli
Emil-Frey-Strasse 062 788 84 50 Michael Ziebold
5745 Safenwil
www.kia.ch
MAN Truck & Bus Schweiz AG (d) 044 847 11 11 -- MAN Marcus Gossen Susanne Wittwer Klingler Josef Locher
MAN Truck & Bus Suisse SA (f) 044 847 11 13 Neoplan




Maserati (Suisse) SA 044 556 25 08 Maserati Piergiorgio Cecco Lorenzo Dal Vi Filippo de Pasquale










Importeur / importateur Telefon PW / VT NF / VU Generaldirektor PR-Verantwortliche/r Techniker
Adresse Telefax Directeur général Responsable RP Technicien
Ort / Lieu Internet: http:// Geschäftsleitung
MAZDA (Suisse) SA 022 719 33 00 Mazda Mazda Damian Donnellan Giuseppe Loffredo Claude de Ladonchamps
12, avenue des Morgines 022 719 33 05
1213 Petit-Lancy
www.mazda.ch
Mercedes-Benz Schweiz AG 044 755 80 00 Marcel Guerry Artur Demirci After Sales
Bernstrasse 55 044 755 80 80 Stefan Müller
8952 Schlieren Markenchefs Reto Gasser
www.mercedes-benz.ch Mercedes Andreas Bückmann
Mercedes Jürg Lüthi
Smart Andreas Bückmann
MM Automobile Schweiz AG 043 443 61 00 Mitsubishi Mitsubishi Bernd Hoch Philipp Neri
Lischmatt 17 043 443 61 95
4624 Härkingen
www.mitsubishi-motors.ch
Nissan Center Europe GmbH (Brühl) 044 736 55 11 Nissan Nissan Cédric Diserens Madeleine Baumann-Huber Gregory Boss




PEUGEOT (Suisse) SA 044 746 23 00 Peugeot Peugeot Frédéric Drouin Mickael Berend Jean-Pierre Isenschmied
Brandstrasse 24 044 746 23 01 (PSA Generaldirektor Schweiz - Österreich) Manuela Diethelm
8952 Schlieren (* Olivier Gandolfo)
www.peugeot.ch
Porsche Schweiz AG 041 487 91 10 Porsche Stephan Altrichter Dr. Christiane Lesmeister Roberto De Prisco
Blegistrasse 7 041 487 91 71
6343 Rotkreuz
www.porsche.com/swiss/
Renault Suisse SA 044 777 02 00 Renault Renault Uwe Hochgeschurtz Laurent Burgat Claude Gregorini
Bergermoosstrasse 4 044 777 02 01 Dacia Dacia Reinhold Turati
8902 Urdorf
www.renault.ch
RENAULT Trucks (Schweiz) AG 044 746 65 65 -- Renault Trucks Urs Gerber Daniela Schifferle Ralf Bär




Importeur / importateur Telefon PW / VT NF / VU Generaldirektor PR-Verantwortliche/r Techniker
Adresse Telefax Directeur général Responsable RP Technicien
Ort / Lieu Internet: http:// Geschäftsleitung
SCANIA Schweiz AG 044 800 13 00 -- Scania Gerhard Waser Tobias Schönenberger * Roger Pfeiffer
Steinackerstrasse 57 044 800 13 05
8302 Kloten
www.scania.ch
SsangYong Schweiz AG 044 816 45 00 SsangYong -- Robert Stoepman Olivia Hager Torben Heinert
Brandbachstrasse 6 044 816 45 09
8305 Dietlikon
www.ssangyong.ch
SUBARU Schweiz AG 062 788 89 00 Subaru -- Roland Hüsser Werner Bärtschi René Schenk
Emil-Frey-Strasse 062 788 89 01 Peter Bucher Peter Gass
5745 Safenwil
www.subaru.ch
SUZUKI Automobile Schweiz AG 062 788 87 90 Suzuki Suzuki Hanspeter Bachmann Jürg Naef André Meier
Emil-Frey-Strasse 062 788 21 91
5745 Safenwil
www.suzuki.ch
TOYOTA AG 062 788 88 44 Toyota Toyota Philipp Rhomberg Andrea Auer Hannes Gautschi
Schürmattstrasse 724 062 788 86 00 Lexus
5745 Safenwil
www.toyota.ch
VOLVO Car Switzerland AG 0800 810 811 Volvo -- Dennis Nobelius Simon Krappl Beat Fritschi (Leiter KD)
Schaffhauserstrasse 550/Pf 886 044 874 21 60 Romeo Poltera (Leiter Technik)
8052 Zürich
www.volvocars.ch
VOLVO Trucks (Schweiz) AG 044 847 61 00 -- Volvo Urs Gerber Remo Motta Konrad Sauser
Lindenstrasse 6 044 847 61 01
8108 Dällikon
www.volvotrucks.volvo.ch
auto-schweiz François Launaz Christoph Wolnik Rudolf Blessing
VEREINIGUNG SCHWEIZER 031 306 65 65 Präsident
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7.3 Anfrage an Auto-Schweiz 
Date: Mon, 14 Mar 2016 12:10:15 +0100 





Sehr geehrter Herr Pizzulo 
  
Leider haben wir keine Statistiken, die nur den Schweizer Markt umfassen. Grund: 
Unsere Mitglieder sind allesamt auch für das Fürstentum Liechtenstein verantwortlich. 
  
In Anbetracht der insgesamt geringen Stückzahl (gut 2000 Einheiten; z.B. 2015 = 2115 








Vereinigung Schweizer Automobil-Importeure 
Wölflistrasse 5 | Postfach 47 | 3000 Bern 22 
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Marken Dez.	15 Dez.	14 Dez.	15 Dez.	14 +/-	% 		Kum.	15 	Kum.	14 		Kum.	15 	Kum.	14 +/-	%
Alfa	Romeo 0.2 0.7 75 215 -65.1 0.4 0.7 1'249 2'104 -40.6
Aston	Martin 0.0 0.0 1 11 -90.9 0.0 0.1 127 156 -18.6
Audi 8.7 8.4 2'826 2'767 2.1 6.9 6.9 22'225 20'949 6.1
BMW 7.4 7.2 2'419 2'381 1.6 7.4 7.0 24'039 21'057 14.2
BMW	Alpina 0.0 0.0 1 11 -90.9 0.0 0.0 64 87 -26.4
Chevrolet 0.1 0.3 28 98 -71.4 0.1 0.7 273 2'072 -86.8
Citroën 2.8 2.7 898 885 1.5 3.6 3.7 11'517 11'268 2.2
Dacia 1.7 1.2 569 409 39.1 1.7 1.6 5'396 4'784 12.8
Fiat 2.3 3.4 736 1'125 -34.6 2.8 3.0 9'025 9'029 -0.0
Ford 4.8 4.6 1'553 1'499 3.6 4.2 4.3 13'704 12'949 5.8
Honda 1.4 1.3 454 411 10.5 1.0 1.5 3'345 4'501 -25.7
Hyundai	 2.7 3.2 886 1'052 -15.8 3.1 3.6 9'937 11'001 -9.7
Infiniti 0.2 0.1 58 24 141.7 0.1 0.0 227 118 92.4
Jaguar 0.4 0.2 122 63 93.7 0.3 0.2 980 622 57.6
Jeep 1.1 2.0 371 671 -44.7 1.1 1.1 3'705 3'274 13.2
Kia 1.6 1.3 520 441 17.9 1.6 1.6 5'039 4'886 3.1
Lancia 0.0 0.6 5 185 -97.3 0.0 0.3 127 795 -84.0
Land-Rover 1.6 1.3 536 422 27.0 1.2 1.2 3'808 3'490 9.1
Lexus 0.2 0.4 78 130 -40.0 0.3 0.3 943 853 10.6
Maserati 0.1 0.1 26 46 -43.5 0.2 0.2 705 731 -3.6
Mazda 4.6 1.4 1'510 464 225.4 3.1 2.5 9'989 7'591 31.6
Mercedes 6.2 5.5 2'021 1'794 12.7 7.1 6.1 22'884 18'384 24.5
MINI 1.6 1.9 519 621 -16.4 1.5 1.5 4'861 4'463 8.9
Mitsubishi 1.2 1.0 380 329 15.5 1.2 1.2 4'042 3'565 13.4
Nissan 2.1 1.9 678 618 9.7 2.5 2.4 7'968 7'166 11.2
Opel 3.6 3.6 1'184 1'174 0.9 4.3 4.4 13'769 13'384 2.9
Peugeot 2.9 3.0 946 998 -5.2 3.9 3.8 12'587 11'423 10.2
Porsche 0.9 1.0 294 332 -11.4 1.3 1.0 4'305 3'165 36.0
Renault 4.7 4.6 1'546 1'518 1.8 4.6 3.9 14'821 11'747 26.2
Seat 3.7 4.3 1'218 1'401 -13.1 3.2 3.1 10'451 9'378 11.4
Skoda 4.7 5.6 1'537 1'852 -17.0 6.5 6.5 20'972 19'517 7.5
Smart 1.5 0.7 493 222 122.1 1.1 0.6 3'409 1'681 102.8
Ssangyong 0.3 0.1 98 42 133.3 0.2 0.2 806 569 41.7
Subaru 1.6 2.2 520 707 -26.4 1.9 2.1 6'011 6'277 -4.2
Suzuki 2.3 2.3 758 771 -1.7 2.6 2.8 8'351 8'515 -1.9
Toyota 2.4 3.7 791 1'218 -35.1 3.1 3.7 9'881 11'275 -12.4
Volkswagen 15.3 14.5 4'995 4'748 5.2 13.0 13.3 42'212 40'146 5.1
Volvo 1.9 2.3 606 753 -19.5 2.2 2.3 7'251 6'867 5.60.0 0.0 	 0.0 0.0 	
Diverse	Marken 1.2 1.4 386 449 -14.0 0.9 0.7 2'778 2'103 32.10.0% 0.0% 0.0% 0.0%
GESAMT-TOTAL 100.0 100.0 32'642 32'857 -0.7 100.0 100.0 323'783 301'942 7.2
davon/dont	4	x	4 43.1 42.4 14'062 13'921 1.0 40.4 38.5 130'793 116'186 12.6
davon	Alternativ-Antrieb 4.7 3.6 1'544 1'176 31.3 4.2 3.3 13'468 9'863 36.6
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7.8 Korrelations nach Pearson mit VERT2 „Random“ 
 VERT2 
VERT2 Korrelation nach Pearson 1 
Signifikanz (2-seitig)  
N 278 
KOMP1 Korrelation nach Pearson ,490** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
KOMP2 Korrelation nach Pearson ,393** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
KOMP3 Korrelation nach Pearson ,437** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
BERE1 Korrelation nach Pearson ,330** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
BERE2 Korrelation nach Pearson ,320** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
BERE3 Korrelation nach Pearson ,354** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
BERE4 Korrelation nach Pearson ,370** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
BERE5 Korrelation nach Pearson ,443** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
WOHL1 Korrelation nach Pearson ,292** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
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N 278 
WOHL2 Korrelation nach Pearson ,330** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
WOHL3 Korrelation nach Pearson ,304** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
INTE1 Korrelation nach Pearson ,358** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
INTE2 Korrelation nach Pearson ,339** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
INTE3 Korrelation nach Pearson ,342** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 278 
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1 KOMP1b . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,490a ,240 ,237 ,79547 
a. Einflußvariablen : (Konstante), KOMP1 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




174,644 276 ,633   
Gesamt 229,770 277    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 3,069 ,321  9,569 ,000 
KOMP1 ,483 ,052 ,490 9,334 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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1 KOMPb . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,489a ,239 ,236 ,79596 
a. Einflußvariablen : (Konstante), KOMP 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




174,860 276 ,634   
Gesamt 229,770 277    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 3,068 ,322  9,539 ,000 
KOMP ,489 ,053 ,489 9,310 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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7.13 Korrelation nach Pearson mit VERT2 „T“ 
 VERT2 
VERT2 Korrelation nach Pearson 1 
Signifikanz (2-seitig)  
N 129 
KOMP1 Korrelation nach Pearson ,506** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
KOMP2 Korrelation nach Pearson ,454** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
KOMP3 Korrelation nach Pearson ,417** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
BERE1 Korrelation nach Pearson ,383** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
BERE2 Korrelation nach Pearson ,343** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
BERE3 Korrelation nach Pearson ,455** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
BERE4 Korrelation nach Pearson ,380** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
BERE5 Korrelation nach Pearson ,390** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
WOHL1 Korrelation nach Pearson ,271** 
Signifikanz (2-seitig) ,002 
N 129 
WOHL2 Korrelation nach Pearson ,302** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
WOHL3 Korrelation nach Pearson ,539** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
  




Korrelation nach Pearson ,462
** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
INTE2 Korrelation nach Pearson ,403** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
INTE3 Korrelation nach Pearson ,386** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 129 
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. 
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1 WOHL3b . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,539a ,290 ,285 ,96455 
a. Einflußvariablen : (Konstante), WOHL3 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




118,155 127 ,930   
Gesamt 166,481 128    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 3,529 ,368  9,594 ,000 
WOHL3 ,500 ,069 ,539 7,207 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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1 KOMPb . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,532a ,283 ,278 ,96923 
a. Einflußvariablen : (Konstante), KOMP 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




119,304 127 ,939   
Gesamt 166,481 128    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 2,070 ,576  3,592 ,000 
KOMP ,661 ,093 ,532 7,087 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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7.17 Mittelwerte der Dimensionen der fünf meistvertrauten Automarken „Alle“ 








BMW / n=56     
Mittelwert 6,363 6,089 5,571 5,417 
Varianz 0,417 0,375 0,791 0,773 
Standardabweichung 0,646 0,612 0,889 0,879 
Volkswagen / n=52     
Mittelwert 5,936 5,688 5,513 5,038 
Varianz 0,845 0,680 1,148 1,197 
Standardabweichung 0,920 0,825 1,071 1,094 
Audi / n=41     
Mittelwert 6,171 6,088 5,268 5,114 
Varianz 0,584 0,462 0,735 0,820 
Standardabweichung 0,764 0,680 0,857 0,906 
Mercedes / n=35     
Mittelwert 6,295 6,160 5,648 5,476 
Varianz 0,443 0,376 0,889 0,734 
Standardabweichung 0,666 0,613 0,943 0,857 
Volvo / n=27     
Mittelwert 6,025 6,089 5,605 5,420 
Varianz 0,281 0,303 0,864 0,663 
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7.18 Gegenüberstellung VERT2 mit FAHR2 = VERT1 „Alle“ 
Automarke Anzahl  
VERT2 
Anzahl  
FAHR2 = VERT1 
Prozent der 
Übereinstimmung 
Alfa Romeo 25 21 84,0% 
Toyota 22 18 81,8% 
Fiat 16 13 81,3% 
Volkswagen 53 34 65,4% 
Skoda 15 8 53,3% 
BMW 56 28 50,0% 
Ford 10 5 50,0% 
Mercedes 35 14 40,0% 
Audi 41 16 39,0% 
Volvo 27 4 14,8% 
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7.21 Korrelation nach Pearson mit VERT2 „Alle“ 
 VERT2 
VERT2 Korrelation nach Pearson 1 
Signifikanz (2-seitig)  
N 407 
KOMP1 Korrelation nach Pearson ,496** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
KOMP2 Korrelation nach Pearson ,416** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
KOMP3 Korrelation nach Pearson ,428** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
BERE1 Korrelation nach Pearson ,350** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
BERE2 Korrelation nach Pearson ,328** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
BERE3 Korrelation nach Pearson ,393** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
BERE4 Korrelation nach Pearson ,373** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
BERE5 Korrelation nach Pearson ,419** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
WOHL1 Korrelation nach Pearson ,276** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
WOHL2 Korrelation nach Pearson ,314** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
WOHL3 Korrelation nach Pearson ,376** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
INTE1 Korrelation nach Pearson ,378** 
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Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
INTE2 Korrelation nach Pearson ,354** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
INTE3 Korrelation nach Pearson ,348** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
QUAL Korrelation nach Pearson ,366** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
PREI Korrelation nach Pearson ,209** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
IMAG Korrelation nach Pearson ,274** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
KUND Korrelation nach Pearson ,287** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
UMWE Korrelation nach Pearson ,203** 
Signifikanz (2-seitig) ,000 
N 407 
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1 KOMP1b . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,496a ,246 ,244 ,85977 
a. Einflußvariablen : (Konstante), KOMP1 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




299,380 405 ,739   
Gesamt 396,811 406    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 2,911 ,277  10,504 ,000 
KOMP1 ,513 ,045 ,496 11,481 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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1 KOMPb . Einschluß 
a. Abhängige Variable: VERT2 
b. Alle gewünschten Variablen wurden eingegeben. 
 
Modellzusammenfassung 
Modell R R-Quadrat Korrigiertes R-Quadrat Standardfehler des Schätzers 
1 ,503a ,253 ,251 ,85565 
a. Einflußvariablen : (Konstante), KOMP 
 
ANOVAa 
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig. 




296,514 405 ,732   
Gesamt 396,811 406    
a. Abhängige Variable: VERT2 










effizientB Standardfehler Beta 
1 (Konstante) 2,746 ,286  9,607 ,000 
KOMP ,545 ,047 ,503 11,704 ,000 
a. Abhängige Variable: VERT2 
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mit jetzigem Sonstiges 
1 
Auch wenn die 
Qualität stimmt, ist das 
Design sehr 
 monoton von VW 
    1       
2 vw golf in absicht   1         
3 Zu teuer, aktuell anderes gutes Auto 1           
4 Ich hab schon 2         1   
5 Zufrieden mit nissan den habe         1   
6 Zufrieden mit jetzigem Auto         1   
7 Weil, sie nicht schnell fahren           1 
8 Teuer 1           
9 Habe schon eines         1   
10 nicht an Autobesitz interessiert       1     
11 
Wir sind aktuell mit 
unserem Alhambra 
sehr zufrieden. 
        1   
12 Habe schon ein Auto der Marke Citroën         1   
13 zu teuer 1           
14 Kein schönes Auto-Design     1       
15 Wir fahren Range Rover         1   
16 Zur Zeit kein Bedarf        1     
17 
Brauche kein neues 
Auto. Und wenn es 
soweit sein wird,  
dann spielt die Marke 
keine Rolle. 
      1     
18 Ich habe schon einen         1   
19 wir wechseln zu Skoda    1         
20 Suziki bewegt sich weg vom Markt           1 
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21 Zufrieden mit Audi          1   
22 da altes Auto noch i.O.         1   
23 habe schon eins         1   
24 Range Rover   1         
25 Ich habe bereits ein Auto von Nissan         1   
26 Ital. Fahrzeuge finde ich sympatischer     1       
27 Aktuell brauche ich kein Neuer Wagen.       1     
28 Fan von Dodge und Jeep   1         
29 Haben schon eines         1   
30 Habe bereits zwei.         1   
31 Andere           1 
32 BESITZE SCHON EINEN         1   
33 Andere Marke   1         
34 zufriden mit jetzigem fzg         1   
35 Ich arbeite bei der Konkurrenz           1 
36 





        1   
37 Kein geld 1           
38 
zu teuer on 
anschaffung & 
unterhalt 
1           
39 momentan nicht, aber sag niemals nie       1     
40 Zu wenig Geld  1           
41 ich Brauche momentan kein Auto       1     
42 plane momentan kein neues auto       1     
43 kein Geld 1           
44 
unpraktikabel für 
längere farthen da 
elektrisch! 
      1     
45 benötige kein Auto       1     
46 Fahre lieber meine Golf 2         1   
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47 
Zu klein, deshakb 
musste ein VW 
Minivan daher 
      1     
48 
Konkret nicht - 
langfristig vermutlich 
ja 
          1 
49 Brauche kein neues,          1   
50 Neues Design gefällt mir nicht mehr so gut     1       
51 finanzielle Mittel nicht vorhanden 1           






    1       
54 
Ich beabsichtige kein 
neues Auto zu 
erwerben. 
          1 





        1   






und auch bei grosser 
Motorleistung 
ziemlich fahrspassarm 
    1       
59 kein Bedarf           1 
60 Schon erledigt.         1   
61 kein Zweitauto geplant       1     
62 
Habe in nächster Zeit 
generell nicht vor, ein 
Auto  
zu erwerben. 
      1     
63 Brauche keines, zu teuer 1           
64 
Zur Zeit kein 
Bedürfnis für ein 
neues Auto 
          1 
65 Privatnutzung des Firmenfahrzeugs Ford       1     
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66 
Zur Zeit nicht aber 
evtl. in der Zukunft  
(z.B. bei der 
Familienplanung) 
      1     
67 Momentan keinen Nutzen       1     
68 Nicht mein Preissegment 1           
69 
Derzeit brauche ich 
kein Auto. Im 
Zeitraum,  
der mir finanziell 
1           
 
Total 12 5 6 16 22 8 
